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Résumé

Dans le marché hautement concurrentiel d'aujourd@si organisations concentrent de
plus en plus sur le concept de la Marque Employ@mmme un outil d’attraction des
compétences, afin d’étayer a la performance orgtamelle optimale et de fournir un

avantage concurrentiel important pour les orgaloisat

Une marque employeur efficace permet de faire éanption de I'ensemble des valeurs
de I'entreprise. Elle a besoin plus qu’'une sim@eonstruction de l'image ou le lancement

d'une campagne de marketing a court terme.

Notre étude scientifique a pour objectif de monkierpact du secteur privé ou/et public
sur la marque-employeur et sur la capacité d’attiree main d’ceuvre qualifiée, en évaluant
les conséquences de la marque employeur sur lggdest et les comportements des
collaborateurs au sein de I'entreprise. Ainsi que isfluence sur les candidats potentiels dans

le choix de leur employeur.

Les résultats de cette étude mettent le pointestait que la marque employeur constitue
un moyen de promotion de la prestation RH de laprise. Le développement de cette
derniere a donc en effet pour faire adhérer etiqupl sa prestation RH et apporter le désir de

travailler pour réaliser les objectifs organisatiels.

Mots clés :la marque employeur, l'attraction des compétensesteur privé, secteur

public, candidats potentiels.



Abstract :

Today within a highly competitive marketetbrganizations focus more and further on
the concept of Employer Brand as competences attnatool in order to substantiate the
optimal organizational performance and providegaificant competitive advantage.

An effective employer brand helps to promaliethe company's values. It needs more
than just the image reconstruction or launchingafketing campaign in short-term.

The aims of our study is to show the impddhe private and / or public sector brand and
the ability to attract a qualified workforce by &wating the consequences of the brand on the
attitudes and behaviour of the employees insidectimepany. And its influence on potential

candidates in their choice of employer.

The results of this study surround the empidyand is an HR company providing means
of promotion. The development of this employer dratherefore to adhere and to involve
its HR delivery and bring the desire to work toiagk organizational goals.

Key words: employer brand, competences attraction, privatesgeublic sectorpotential

candidates.
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Introduction générale A

Le management des ressources humaines s’est miogragnt implanté et développé
sous l'influence de ses acteurs dans les condigmosiomiques et managériales et des
contextes variés de I'entreprise. La fonction Reoanu différentes dénominations selon
les époques, les secteurs, les politigues despeists... etc. Autant les fonctions de
fabrication, de commercialisation, de financementpeu évolué dans leur nom, autant la
fonction qui s’occupe du social, des personnesam@é encore, au point que chacun se

demande ce que sera la prochaine dénominationgansdgue ampleur.

Comme toujours, une approche historique doit apréér le contexte des époques
étudiées et éviter de sombrer dans I'erreur fatdeprocher les problémes du passé, avec

les critéres actuels.

L’émergence de la gestion des ressources humaonssitcie une réelle valorisation de
la fonction, au fil de 'histoire des fonctions nalies sont apparues et d’autre ont disparu
et cela par l'influence de déséquilibre de positement de I'entreprise et les problémes
gu’elle doit faire face.

Suite a cela, I'entreprise a décidé de prendrergs de la réflexion pour fournir un
travail déterminant pour l'image extérieure nonlement vers les prospects, clients,

fournisseurs et partenaires mais aussi pour castslinternes.

Depuis toujours, I'entreprise cherche la perfornearet ceci dans un environnement
concurrentiel ; sa survie dépend parfois de sacit#pa développer son attractivité. Dans

d’autres cas, il s’agit d’atteindre des objectiés des conditions d’efficience fixées.

Dans un contexte de mondialisation et de glob&isajui a effacé progressivement
les frontieres, I'entreprise n'a plus la capaci#® proposer des carrieres linéaires et
pérennes. Le contexte d’insécurité dans lequelntiles salariés a entrainé une perte de
repere mais aussi un changement de leurs attentiesleurs comportements. Pour attirer
les talents mais également pour fidéliser leurargs, les sociétés soignent de plus en plus

leur marque employeur.

Né a la fin des années 1990, le concept de magk&ih a souvent été présenté sous
I'angle unique de la communication. Le fondementnaarketing RH était d'utiliser des
méthodes marketing pour attirer, retenir et fidgliees talents mais ce n’est que la face

visible d’'un immense iceberg, jamais totalementi@épa ce jour.
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Le marketing des ressources humaines recouvrectestés des services RH qui
visent a «vendre » le statut de salarié dansréprise considérée aux collaborateurs
actuels ou potentiels (recrutement). Le marketikgaRlonc une cible interne (les salariés)
et une cible externe (les candidats potentiels)de$s objectifs de fidélisation et

d’acquisition.

Le domaine du marketing RH est évidemment fortermapacté par le phénomeéne de

digitalisation de I'entreprise et de son environeein

L'intérét qui nous a conduits a choisir ce sujadefaire une I'’étude comparative entre
les deux secteurs (public et privé), expliquer @itrtpar importance sur les divergentes
facades car ce theme est en premier lieu celuituliité scientifique, pédagogique et
pratique dans le cadre des exigences du managenusld@rne. Ainsi, se dégage par sa

relation directe avec notre spécialité.

Le choix de ces deux compagnies d’assurances nlgéai au hasard mais parce
gu’elles représentent chacune dans son secteulace primordiale et déterminante dans
l'activité des assurances et réassurance qui réeeinm se caractérise par un
environnement d’activité trés compétitif et margp&r une forte présence des
multinationales et ce, pour plusieurs raisons fgut que l'acquisition des talents de

qualité soit un défi difficile a relever pour l'eeprise en question.

Le but que nous avons convoqués a notre rechestite enontrer I'impact du secteur
privé ou/et public sur la marque-employeur et sucdpacité d’attirer une main d’ceuvre

qualifiée qui peut soutenir la vision de I'entreggrisur le court, moyen el longue terme.

Nous tentons dans ce travail de saveirComment le secteur d’assurance qu’il soit
public ou privé agit-t-il sur le développement ded marque employeur et mesurer le

dégrée d’attractivité des compétences dans le miligles assurances ? »

Suite a cette problématique d’'autres questionsrglies se posent pour nous, a savoir :

= Dans le cadre du recrutement, quel est I'impactaddiversité des moyens de
communication sur I'ampleur de I'attractivité desnpétences ?

= Pour renforcer l'attractivité des talents, commiansatisfaction des attentes de la
génération présente contribue-t-elle dans la sfiatde fidélisation adoptée par

I'organisation ?
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= Comment les talents potentiels et actuels agissemt la stratégie marque
employeur adoptée par la SAA et la GAM Assuranceeguopreinte I'attractivité

des compétences ?

Pour essayer de répondre a ces questions, nous &brappel a ces hypotheses qui

peuvent orienter notre travail de recherche, slted les suivantes :

H 1: Aussi loin que I'organisation differe ses reng de communication en terme de

recrutement, elle pourra avoir une trésorerie aelickature variée et riche.

H 2: Plus les salariés sont satisfaits et impkgdéns leurs travails plus ils restent
fideles, et soutiennent I'élargissement de I'attvite et le développement de I'image

des corps de I'entreprise.

H 3 : La stratégie adopté par les deux secteutdifue et privé) favorise et contribue

similairement a I'attractivité des compétences.

Apercu de la nature de notre travail de recherche, noossaadopté une méthode
comparative entre les deux secteurs. Et La métbgaotiescriptive et analytique et la plus
convenable pour la l'attraction et la fidélisatiales ressources humaines, car pour
déterminer les moyens et les conditions de réudsiteette approche au sein de la SAA, et
au sein la GAM Assurance nous avons analysé |&reliftes pratiques de la gestion des

ressources humaines en relation avec le sujet.

Pour répondre a la problématique principale, leditaest opté pour une démarche qui

s’appuie sur deux niveaux d’analyse :

bY

Au premier niveau, on s’intéresse a l'exploitatioln théme en se référant a la

documentation existante.

A cet effet les références documentaires suivasgemt exploitées :

- Les articles scientifiques.
- Les ouvrages et les livres.
- Les études entreprises par des étudiants dandre des théses soutenues.

- Consultations des pages mises en ligne dans éssafibrdant le sujet traité.
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Au deuxieme niveau, pour mener bien cette rechdechethodologie suivi est basée
sur une démarche de type qualitatif dans le caqpea qui S’appuie sur une seérie
d’entretiens, questionnement d’'un échantillon aedpulation ciblé pour recueillir des
opinions des responsables et des salariés etspuigne recherche et comparaison des
documents fournis de chaque organisation ensuit@ide un sondage au pourcentage a

partir de I'analyse des réponses de la série dstigus.

Notre plan du travail que nous avons concgu a ¢et,efarticule de la maniére suivante :

Au cours de la premiere partie :

- Tout d’abord, dans le premier chapitre nous allot®duire le concept de la gestion
des ressources humainesletmarketing RH et aborder les notions de base de la
marque employeur.

- Dans le deuxiéme chapitre nous allons bien dééihcomprendre la relation de climat

de la société qui participe principalement au degweément de la marque employeur.

Dans la deuxiéme partie :

Une étude de cas sera mise en place en suivardtheodologie mentionnée en dessus
qui est basée sur une série de question au sdieudge stage pratique qui fait apparaitre
la contribution de la stratégie marque employewpéd par la S.A.A a la recherche des
compétences, ainsi qu'au sein de la GAM, pour pougablir a la fin une réponse qui

nous permettra de confirmer nos hypotheses.

A la fin ce mémoire de thése qui s’achévera paraomelusion générale dans laquelle
nous repositionnerons I'ensemble des résultategard des objectifs initiaux de I'étude.
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Chapitre 1 : la marque employeur et son développement 2

Dans ce chapitre, tout d’abord, nous allons intiedie sujet par parler de la gestion des
ressources humaines et ses extensions et celdqaea son évolution a travers le temps en
montrant comment le rdle de la DRH a fait évolues inodeéles de la GRH ainsi que les

pratiques de management des ressources humaines.

Ensuit dans seconde temps, pour mieux s’approckepeoblématique nous allons voir
la fusion du concept de marketing en compagnieadgektion des ressources humaines et

I'application de ce mariage.

Enfin, dans la derniere partie on essaye de mefttrexergue le concept de la marque
employeur et comment élaborer une stratégie padoreer son développement en cernant le

réle clé de la communication de ce concept aupeaseprise.

Section 01 : présentation de La fonction RH.

1.1 La Gestion Des Ressources Humaines :

Le management des ressources humaines c’est I'blesel®s activités qui permettent a
une organisation de disposer des ressources husmanespondant a ses besoins en quantité
et qualité, et les activités en question sont teutement, la rémunération, I'appréciation, la

mobilité et la gestion des carrieres, la formatlamégociation collective.

Pour Sekiou, Blondin, Peretti et autfes<La gestion des ressources humaines consiste
en des mesures (politiques, procédures, ...etc)seackvités (recrutement, formation, ...etc)
impliquent les ressources humaines et visent gffieacité et une performance optimal de la

part des individus et de I'organisation

Autrement dit, c’est avoir les ressources gu'iltfanu il faut et quand il faut .ll s’agit
d’une discipline des sciences sociales consistardéer et a mobiliser des savoirs variés utiles
aux acteurs et nécessaires pour appréhender, auan@ranégocier et tenter de résoudre les

problemes liés a la régulation du travail danhggnisations.

! SEKIOU, (L) et alii : gestiomles ressources humainéslition d’organisation, Paris, 2001.p.22.
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1.1.1 L’historigue et I'évolution du réle de la DRHdans I'entreprise :

Au début des années 1980, la fonction personndtastformée en fonction ressources
humaines. Ce changement d’appellation a été iErpcomme un changement de
perspective. La conception traditionnelle du pensbrpercue comme une source de couts
gu’il faut minimiser, est remplacée par la conaaptid’'un capital humain dontil faut

optimiser l'utilisation.

L'évolution des cadres dans la fonction du persopeeat se résumer de la maniére

suivante :

Entre 1830 et 1990 D’aprés J. Fombonfie dans son remarquable historique de la fonction
personnel, propose une chronologie d entaillégeprend chaque étape de I'émergence de la

fonction :

- Les prémices (1850 a 1916).

- L’émergence d’une fonction autonome (1916 a 1935).

- La fonction s’organise et devient plus politiqué3t a 1940).
- Assistance et ceuvres sociales (1940 a 1946).

- Une fonction en plein essor (1947 a 1960).

- L’age adulte (1961 a 1970).

- Les managers (1970 a 1980).

- Vers le management stratégique des ressources mesr@nnées 1980).

De 1990 jusqu’a aujourd’hui : Avec les dernieres années, on peut distinguerappsyant

sur les enquétes realisées trois étapes :

- La DRH de crise (1990-1995).
- La DRH partenaire d’affaires et créateur de va({@906-2008).
- La DRH garant du contrat social et de la valorggatiu capital humain (depuis 2009).

Pendant une longue période, la fonction avait tecela gérer le quantitatif et rencontrer,
en particulier, les problémes de réduction destféeet de maitrise de la masse salariale. En
méme temps, elle avait le souci accru de passemneagestion qualitative des ressources

humaines pour prendre en compte les attentes rles\ids salaries.

’FOMBONNE (J.),Personnel et DRH. L'affirmation de la fonction «r§nel » dans les entreprise&ition
Vuibert, Paris, 2001, p.224.
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La prise en compte du qualitatif se traduit panportance attachée a la personnalisation
des pratiques de GRH, a lindividualisation desioms, au suivi des potentiels et a la
sauvegarde des compétences. La gestion des comg®tent I'importance accordée a
I'employabilité marquent la période actuelle. Emigeée de crise, I'existence de la fonction
RH comme grande fonction stratégique est remiseagre. Le DRH est invité a assumer les

conséquences de choix stratégiques auxquels itiparpeu.

Dans les années 1990, les DRH sont confrontés ayndrome du survivant » qui
concerne deux salaries sur trois : ceux qui trerdildans une entreprise dont la taille a

diminué récemment.

Dans les années 2000, les DRH se sont affermés eamtaurs stratégiques de premier
plan. lls ont souvent su convaincre des directigiisérales encore frileuses d’adopter une
approche « capital humain ». En revalorisant lardmrtion des hommes a la création de la
valeur et de la richesse a long terme, ils ontrdmuné & la création d’emplois. « Champions
des ressources humaines », ils en font un levigeunae la mise en ceuvre d’'une stratégie
offensive. Le DRH devient donc le « Directeur dweléppement humain et sociaf. >l

veille au développement du capital humain et apeetsde la RSE.

A partir de 2008, la crise a posé de nouveaux défis FRH qui doit démontrer sa
capacité a préserver le capital humain dans IdeuiEs et a renouveler le contrat social
entre I'entreprise et ses salariés dans une pdigpete développement durable. Le DRH

partenaire d'affaires devient « Business and HuRetner ».

1.2Les activités rattachées a la GRH :

Les activités octroyeées traditionnellement a la Gi®Ht :

- L’administration du personnel : la gestion des paia rédaction des contrats de
travail, I'application des normes légales, lestietes avec les organismes, la direction
départementale du travail.

- La gestion des emplois : le recrutement, I'évabmgtila gestion des carrieres, les
mobilités, la réduction des effectifs.

- La gestion des compétences.

- La gestion des rémunérations et la maitrise dets calariaux.

- La politique de communication (interne/externe gaslante/descendante).

¥ CERDIN, (J.L) : «Quel DRH aujourd'hui pour préparer l'avenir : de ®RH au DHS», in revue Ressources
Humaines et Management, N°1, avril, 2004, p.18.
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- L’amélioration des conditions de travail (ergonom@mps de travail...).

- La gestion des relations sociales (négociations Bgepartenaires sociaux).

1.3 Les modéles de la GRH :

En 2015 Lethielleux Laétitfadans son ouvrage, ils montrent qu'il y a quatoelétes de

la gestion des ressources humaines :

1.3.1 Le modeéle traditionnel :

Il est lié au modéle présentant le taylorisme egawisation. Le modéle traditionnel
demeurent depuis toujours le modéle dominant surttans le secteur public ou la
fonction ressources humaines est chargée de vaillapplication de la division verticale et

horizontale du travail et au contrble des activités hommes.

En effet, il est focalisé sur l'efficience et laédictibilité des gens travaillant dans
I'entreprise. Ce modele considere la ressource imen@mme un codt a minimiser mais

d'autre part 'hnomme est percu comme une ressawtégelopper.

1.3.2 Le modéle des relations humaines

Dans une démarche de recherche d'efficience l@matiéquité devient un des piliers

principaux pour l'augmentation de production emegrtse.

D’apres ce modeéle la fonction ressources humaieeserréduit pas a une mission de
minimisation des colts mais elle doit aussi s’amstdu degré de satisfaction du salarié dont la
coopération est indispensable au développemergmtedprise.

Elton mayd le fondateurde la sociologie industrielle dartgcole des relations met le
point sur :

- Le commandement :qui se base sur le dialogue concernant les conditie vie et de
travail, qui a permis de passer d'un style auiogii@ un style plus participatif amenant
une attitude plus confiante envers I'encadrement.

- Le statut social :les ouvriers ont pris conscience de I'importangedale qu’'on leur a
demandé de jouer. En étant traitées en adulte faih appel a leur intelligence.

- La cohésion de groupe l'entente, I'amitié dans I'équipe, le plaisir@é&nsemble, ce

que le travail a la chaine ne peut pas permettre.

* LETHIELLEUX, (L) : L'essentiel de la gestion des ressources humaguiition Gualino, Paris, 2015, p.20.
* http:/ www.performancezoom.com/mayo.ph{16/02/2016 a 16:30).
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- Les objectifs du groupe :il était motivé pour participer a cette recherehavait le
sentiment de son utilité sociale.

- Le leadership informel : les dialogues intragroupes au sujet de l'organisatterne
avaient donné naissance a un processus d'infli@eemarquable, en dehors de tout
grade.

- Le sentiment de la sécurité de son emploiqui était le meilleur outil pour les
membres d’'un groupe que pour I'ensemble du persderi@ntreprise dans une

période de crise économique.

1.3.3 Le modéle de la gestion « moderne » des ragses humaines :

Le personnel est considéré comme une ressourceatanp® pour I'organisation. Il a mis
en ceuvre un systeme de gestion participatif odratfon du manager ce n’est pas seulement
de contréler mais aussi de motiver son équipe.jetdli n'est plus d’améliorer la satisfaction
mais la prise de décision et l'efficacité globale kbrganisation mettant les ressources
humaines au centre du projet cela se fait en diffusin sentiment d’appartenance pour
sensibiliser I'équipe aux enjeux et aux problemeas Kentreprise doit faire face et sur le

'importance de I'apport de chacun dans la constvaad’un projet commun.

1.3.4 Le modele de la gestion stratégique :

Comme c'est évident que lindividu cherche sa gragatisfaction et son intérét dans
l'organisation, il les servira au mieux en donrtante son énergie seulement dans la mesure
ou le travail lui permettra d'atteindre ses prombgectifs. La fonction ressources humaines
est alors définie comme la prise en compte deggies individuelles, des ressources et des

codts que représente pour chacun d’eux la coopératix buts de I'organisation.

Selon Wright P.M. et McMahan G.C. (1992)la GSRH est un pattern d'activités et de
déploiement planifiés des RH dans le but de permait I'organisation d'atteindre ses

objectifs ».

® WRIGHT, (P.M) et MCMAHAN, (G.C) Theoretical perspectives for strategic human reseur
management, in Journal of Management, N°2, February, 19922 96-320.



Chapitre I : la marque employeur et son développement 7

Figure 1 :les interactions entre la stratégie.
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Source :Panczuck, (S) et Point, (SEnjeux et outils du marketing RElition Eyrolles, Paris, 2008, p.58.

Section 02 : Les origines du marketing RH.

2.1 Définition du marketing RH :

L'utilisation du terme « marketing RH » laisse aughui chez un nombre
d’interlocuteurs et auditoires dubitatifs un caertperplexe. Mais elle ne provoque pas un rejet
de la part de celles et ceux qui ont une visiossitaie du rble d’'une direction des ressources

humaines dans les organisations.

L’expression « marketing » évoque encore trop soules techniques utilisées par la
publicité pour faire consommer tel produit ou &héce a des consommateurs réputés sinon «

manipulés ».

Séduire un travailleur impliqgue la méme facon deefaéduire un client. Il devient
nécessaire d’appliquer les principes marketing gestion de la main-d’'ceuvre comme de

connaitre les méthodes de recrutement des contsigedes secteurs d’activité attachés.
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Face aux nouvelles technologies, I'émergence demaug sociaux, les jeunes de la
nouvelle génération, la globalisation, I'environestiéconomique et social, les services RH
des entreprises se retrouvent désormais avec (edifsbayant un petit godt de marketing ;
capter l'attention de nouveaux collaborateursséekiire, optimiser leur intégration, retenir les

anciens, les fidéliser.

Alors les entreprises se trouvent brusquement datze rareté des ressources humaines
qualifiés et compétentes, d’'ou la nécessité dgoresbles des RH de trouver de nouveaux
coutures et d'outils marketing, pour batir une tégae dattractivité envers ses
« cliemployés », le marketing RH est une réponsesadéfis placant I'entreprise dans une

stratégie de prise en compte de ce challenge.

Selon Jean-Marie Peretti le marketing RH« Processus appliquant la démarche
marketing pour définir les actions a mettre en ceyaer attirer, sélectionner, intégrer et

fidéliser les talents ».

Pour Benjamin Chaminafiele Marketing RH est distingué parfTeutes les entreprises
peuvent devenir employeur de référence, ce n'estupa question de millions, c'est une

guestion d'engagement de tous les instants. »

Philippe Liger (2007 définit le marketing RH comme une nouvelle approche de la
relation salarié/ entreprise> qui consiste a considérer les collaborateurs sucéndidats

comme des clients, au sens noble du terme.

Pour lui, il s’agit d’appliquer les logiques et léschniques du marketing et de la

communication pour :
- attirer des candidats, les recruter et bien lesynetr.
- fidéliser des collaborateurs impliqués.

En 2008 Serge Panczuck et Sébastien Boidans son ouvrage le marketing RH se
définit comme «wn nouvel état d’esprit fondé sur des techniquesketimgs adaptés aux
ressources humaines pour que l'entreprise et sa ORi$sent se vendre, fidéliser et se

renouveler ».

7PERETTI, (J.M) Dictionnaire des ressources humainédition Vuibert, Paris, 2011, p.175.
8 http:/www.atoutrh.fr/fr/38/Le_marketing_RH.html  (10/02/2016 & 10 :30).

° LIGER, (P) :Le marketing des ressources humajréettion Dunod, Paris, 2007, p.7.
©YPANCZUCK, (S) et POINT, (S): Opcit, p.19.
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Le marketing RH doit effectivement aider les DRpimiser leur recrutement, fidéliser

les salariés, et enrichir la relation de I'entrepravec I'environnement extérieur.

En conséquence, le Marketing lui-méme est en ttaichanger passant de la dimension
stratégie-opérationnelle a celle de gestion delition client ou la notion de la satisfaction
des besoins passe d’abord par la satisfaction dgdogés afin d’en attirer le meilleurs
individu pour faire partager une culture d’entrepriorientée vers la performance. Grace
notamment a des innovations sociales, des inna&tborganisation, développer une
relation durable individualisée avec les collabewas, devient le but de I'entreprise pour la
transformer a un employeur attractif dont son nanih €re une véritable marque associant a

des vraies valeurs, ce que les Américains appeadtaployer branding.

2.2 Objectifs du marketing RH :

Le but de marketing c’est convaincre les nouvedi@nts de tester le produit ou service
et ensuite de faire en sorte gu’ils renouvellentr lachat et cela peut étre transposé au
marketing RH :

- Attraction : attirer les meilleurs candidats potelst ou réels. Telle que I'entreprise
n'est plus en situation d’attente comme le passé’ayuconseillait aux candidats
d’apprendre a biens se vendre pour plaire aux tearsl

- Fidélisation : ensemble d’outils utilisés par lesreprises pour fidéliser leurs salariés.

2.3 Batir un plan de marketing RH :

Le marketing RH n’est donc pas un simple gadgetaamunication ou de publicité
mais une déclinaison trés sérieuse des 4 P «liesspdu marketing-mix » : Le produit, le
prix, la place et la promotion (Panczuck, Pointa déclinaison en GRH débouche sur

I'élaboration du plan marketing RH suivant

2.3.1 Le produit : « emploi »

En marketing, le produit c’est les caractéristiqueshniques, lanarque, le design,
'emballage, les services associés. En GRH, ilespond a la prestation que peut offrir les
équipes RH d’'une entreprise. La fonction RH doitogase vendre auprés des salariés et des
autres acteurs concernés par la prestation RH. riccipale difficulté est d’avoir une

prestation adaptée aux realités du terrain.
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2.3.2 Le prix : « la stratégie de rémunération »

C’est élasticité de la demande par rapport au psichologique ou encore le calcul des

colts. De nombreux outils permettent en marketandéfinir une stratégie de prix :

- Domination par les codts : le prix est le plus passible mais I'entreprise tente de
compenser cela par des volumes de vente importants.

- Alignement : le prix est relativement conforme aarx du marché, ce n’est pas un
élément central du mix.

- Différenciation/écrémage : le prix est volontairemélevé pour permettre I'offre d'un
produit plutdt de haute gamme, et proposant dabuk distinctifs au produit.

En GRH, différentes stratégies de rémunéraant elles aussi envisageables :

- Rémunération supérieure au marché : cette stragpégieétre assimilée a une stratégie
instrumentale d’attraction et de fidélisation. Bggm, il est aussi possible d'y voir une
démarche intrinséque de partage des fruits derfarpegnce de I'entreprise.

- Stratégie d’alignement : comme en marketing, latétie d’alignement surles
pratiques du marché ne renvoie pas de messageutiartaux cibles, d’autres aspects
de I'offre RH devront étre mis en avant.

- Rémunération inférieure au marché : certaines prges n’'ont évidemment pas les

ressources financiéres pour dépasser ou mémengabgr les salaires.

2.3.3 Laplace:

C'est le lieu de recherche des candidats ou lesusame distribution de l'offre de
I'emploi. Il peut étre physique (un lieu) ou virtuel (intetneCela peut étre le bureau du
manager, du DRH, voire celui du Président ou I'idabment d’enseignement dans lequel

intervient I'entreprise.

On observe une tendance vers une distribution camiéal de I'emploi produit dans le
cadre d'une stratégie de fidélisation. En effet, dasreprises multiplient ses outils et ses
sources, particulierement lorsqu’il s’agit de clvoisie combinaison adaptée aux attentes des

cibles visées.

2.3.4 La promotion :

La promotion ou La communication du marketing RHemat la forme d'une
communication corporate qui va mettre en avanwédeurs de I'entreprise et renforcer son

image employeur, notamment dans le cadre de lasidi®n. Il s’agit de la communication
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réalisée pour promouvoir les produits-services Rhh&ttre en valeur ceux qui en bénéficient.
Parmi les outils de leommunication corporate, on peut souligner en qarér le
développemerdes « sites carrieres » pour améliorer I'attraigivil existe de nombreux
supports a la communication RH vers linterne :bldletin d’information (newsletter),
l'intranet, les réunions en petits groupes, la dditidées, I'affichage, et maintenant les
messages SMS, Twitter, les hubs entreprise suréesaux sociaux (Facebook, Viadeo,
Linkedin,...).

Prenant en compte de leurs nombreuses fonctioésalits constituent des outils
privilégiés de personnalisation de la relation desccandidats potentiels dans une logique de

« candidate relationship management » :

- informations métiers (fiches, descriptions, témoigpsade collaborateurs...).

- échange avec les acteurs du recrutement maisaugssles salariés de I'entreprise.
- consultation des offres.

- conseils et informations sur les procédures deutearent.

- candidatures en ligne.

- gestion des candidatures.

- alertes mails ou SMS.

- opérations ciblées avec le lancement de sites &xeém

Section 3 : la marqgue employeur :

3.1 Evolution et enjeux de la marque employeur :

Dans un contexte actuel d’'un marché d’emploi empjeerre des talents caractérisé par
la dégradation du niveau des compétences de ladfminvre disponible a induit la nécessité
de se distinguer I'entreprises en terme de difi@egion d’employeur de qualité et de choix.

C’est un effet de mode pour les uns, une révolytiour les autres, la marque employeur

est au centre de toutes les discussions RH du ntomen

La marque employeur est aujourd’hui au cceur desugngle réputation des grandes
entreprises. En effet, en ce moment le terme dgumaemployeur est devenu a la mode dans
toutes les entreprises au niveau internationalc®4dait la notion de la marque employeur
devenue une approche relativement récente, c’estasultante de la discipline du marketing

de recrutement.
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Un certain nombre de facteurs semble expliquerecétnergence. Tout d’abord,
I'approche stratégique des ressources humainessawvecorolaire, le capital humain Les
hommes ces sent d'étre des facteurs de coltrilscensidérés pour les ressources qu'ils

détiennent et qui peuvent étre mises au servicelgjestifs de I'entreprise™.

A la fin, la spécificité de cette nouvelle vaguegimération de salariés & embaucher et

I'essor des technologies de I'information et dedenmunication.

Les entreprises se trouvent obligées de relevdefigoour attirer les meilleurs candidats,

donc il leur faut travailler pour construire lelworine réputation et leur image institutionnelle.

Selon Chrif Boumrar et Olivier Gilson : Rour attirer le maximum de hauts potentiels,
les entreprises cultivent et soignent leur imadeest donc vital pour I'entreprise qu'elle
sache soigner son image et sa notoriété tout erldgpant des actions ciblées de séduction
(forums, parrainage, sponsoring, présence dans déesles, présence dans l'espace

médiatique...» *2

Thierry Libaert a paris: 4’image globale reste trés liée a la communicatide
recrutement puisque toute communication d’imagetraduit par une augmentation des

candidatures spontanée,

L'image institutionnelle influence la décision deandidats pour postuler ou non pour
une offre d’emploi, les organisations économiqustsobligées de prendre en compte cette
donnée. Et puis, dans le cadre des annonces deftes d’emploi, les publicités de
recrutement ne suffisent plus ; car les entreprssent par un autre angle de vue en

réformant les techniques du marketing aux resseuramaines.

Dans cette perspective, 'un des enjeux de la neaemployeur (employer brand) est
d’arriver a créer et développer une image attractgmployer branding) susceptible d’attirer

les meilleurs candidats et de fidéliser les sadatfé

En conséquence, la marqgue employeur devient uil det sélection. L'image de
I'employeur véhiculée par son discours s’adresame cible bien définie, capable de s’y

reconnaitre.

M |GALENS, (J) et ROUSSEL, (P): A study of the relationships between compensatamkage, work
motivation and job satisfactios in Journal of Organizational Behavior, N°1, §wtB99, p.125.
BOUMRAR, (C) et GILSON, (O) Le management des hauts potentiétiition Dunod, 2004, p.100.
BTHIERRY, (L) : La communication d’entreprisédition Economica, Paris, 2005, p.16.

“PANCZUK, (S) et POINT, (S): Opcit, p.3.
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Les entreprises essayent donc au mieux de segnemnteommunication pour viser bien

les populations qui leur intéressent.

Une marque employeur forte s’appuie sur 'harmatge images de ses marques interne
et externe. A travers la marque employeur, lesrosgéions transmettent leurs identités c’est-
a-dire leurs missions, leurs valeurs, et leursuce#t auprés des candidats potentiels mais
autant qu’auprés des salariés, des clients, desnaaires et de I'ensemble des parties

prenantes.

Toute divergence entre la communication exterri@ @mmunication interne entrainera
forcément des désillusions et aura des répercussies destructrices, en particulier aupres

des collaborateurs (démotivation, désengagememisdins...).

e 1990/ 2010 : L’évolution de la marque employeur :

En 1990, la notion de marque employeur a été @&gas grand public et apres six ans
Simon Barrow (Directeur de People In Business, TMPrldwide) et Tim Ambler
(Professeur a la London Business School) dans/igergdournal Of Brand Management. C’est
alors que la Marque Employeur sera déterminée cormpglication de techniques de
management de marque a la gestion des ressountesn@s. Quatre ans plus tard, la marque
employeur est révélée d'un sujet de congrés de RRkhe politique de communication
corporatif qui préconise tous les leviers du mamnket Douze ans apres I'’émergence du
concept, la Marque Employeur a absolument tournéde a la communication RH
(dimension tres restrictive, et souvent réduitgguaement a la communication de recrutement)

pour contenir une veéritable logique de posture eyeir.

Alors que 'on parle déja de la guerre des taldatss les années 1997 Michaels, E, et des
autres®, «les projets de marque employeur des entreprisestaleent souvent autour
seulement les traditionnelles de ressources hurmaitemme le recrutement, la

communication, la motivation et la rétentien

En 2001, Dell et Ainspalf introduisent la notion d’engagement des employés\érs

la marque.

Progressivement, les entreprises donnent de litapce a apparaitre dans les

classements meilleur employeur. En 2006, le DRHaisur le site Internet de Danone Je«

> MICHAELS, (E) et HANDFIELD, (H) et Axelrod, (B)«x The War for Talentin Harvard Business School
Press, N° 67, Avril, 1997, p.76.
% Dell, (D) et AINSPAN, (N): <Engaging employees through your brasndh Conference Board Report, 2001
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voudrais que Danone soit I'employeur préféré poaust les niveaux d’employés, des
Directeurs Généraux jusqu’aux jeunes managers. Qelat dire tout simplement que les
jeunes diplémés et les professionnels qui travaill®s non chez nous a qui on poserait la
question ou souhaiteriez-vous travailler ?, citsppntanément DANONE parmi leur premier

choix ».

En effet, la marque employeur suit une logiquealgerence entre les différentes actions
internes ou externes celui-ci a I'aide d’'un mesgiiffasé et commun d’un projet compris par

tous les parties prenantes.

3.2 Le concept marqgue employeur :

Comme la marque des produits qui est destinéerssdmble des consommateurs peut
créer mutuellement une relation forte entre lexdmarties, la marque employeur crée aussi
une relation de fortes émotions entre I'employdue esalarié Elle peut constituer un facteur

de mobilisation interne corpulent.

La marque employeur est un terme utilisé pourgihesi ’'ensemble des problématiques
d'image d'une entreprise a I'égard de la cible @esployés ou salariés potentiels. Par
conséguent, c'est I'image construite en tant quémployeur sur I'ensemble des prestations
proposés par la DRH. Au-dela, elle est égalemeatsource d’adhésion, ou de rejet.

En fait, le terme de marque employeur a été arpan&imon Barrow en 1990. Depuis,
deux termes anglo-saxons sont approchés pour iedigumarque employeur, le concept étant
généralement représenté par « employer brand sstaog le processus de gestion de la
marque employeur est désigné par le terme « emplogading ». Certains auteurs utilisent
d’autres expressions pour se livrer a I'étude dendaque employeur telles que I'image de
marque employeur, la marque de I'emploi, ou laftiicn de la marque employeur

« attractiveness in employer brandig

3.2.1 Définition :

La définition du concept proposée par Tim AmblérSémon Barrow (19965 est

néanmoins largement retenue par les chercheurs.

" BRIGNANO, (S) :Communication RH, quelles réalitésélition Liaison, Paris, 2006, p.128.
* BARROW, (S) et AMBER, (T): « The employer brand»Journal of Brand Management, vol.4, 1996,
pp.185-206.
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Selon ces derniers, la marque employeur représéatsemble des avantages
fonctionnels, économiques et psychologiques inité&demploi et avec lesquels I'entreprise,

a titre d’employeur, est identifiée.

Donc, les chercheurs s’accordent sur le fait quenbhrque employeur constitue les
avantages potentiels qu’'un employé peut constadmis de fait de travailler pour une

organisation.

Selon Agnés Durori?, la marque employeur est I'ensemble des caratitgres et
spécificités de la marque projetées au domainerelesources humaines qui se reflétent a
travers l'identité, 'image et la réputation dentiployeur. Pour lui la marque employeg

traduit a travers trois éléments essentiels :

— L’identité de I'employeur : c’est ’'ADN ou bien les fonds qui identifient I'eneprise
c’est-a-dire sa mission, son secteur, ses métiessexpertises, sa culture, ses valeurs,
son cadre de travail.

— L'image de I'employeur (interne) : c’est la représentation mentale de I'entreprise en
lien avec la motivation des salariés et les « anscie de I'entreprise a réaliser leurs
objectifs et rester dans 'entreprise.

— La réputation de I'employeur (externe) :c’est I'image construite ou la perception

faite par I'externe ; I'opinion que le public dexterne a de I'entreprise.

Figure 2 : Les composants principaux de la marque employeurs.

Source :http:/ www.agnes-duroni.com/comment-definir-la-marque-emeur/. (22/02/2016 a 13:35).

La marque employeur concerne essentiellement letidas « particulierement les

jeunes dipldbmés » et les collaborateurs, elle @nfae malgré cela I'ensemble des parties

® http:/ www.agnes-duroni.com/comment-definir-la-marque-aeur/. (08/03/2016 a 19:27).
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prenantes suivantes : les clients, le grand pulelcleaders d’opinion, les investisseurs, les

syndicats, les pouvoirs publics et le gouvernement.

Si les recherches sont accélérées ces dernierEesanCHAMNADE, B. (20065°

suggere que le chemin a suivre pour devenir un @mept de choix commence par deux

questions :

- En quoi la marque que je communique a mes empleyésandidats est-elle
différente de celle de mes concurrents ?
- Quelle est la marque employeur que je souhaite &voi

A ce propos, l'auteur indique que..«construire une marque employeur unigue a
I'entreprise commence par identifier 'image cilgj@e I'on souhaite donner a ses candidats
potentiels et salariés actueté’. En effet, image cible est constituée d’un enskmde
perception crées chez les candidats potentielséateries employés sur la réalité de I'offre
employeur de l'entreprise. Donc I'entreprise comimgua une offre, une promesse, une
vision, un style de vie et un ensemble de valeursj@els les candidats souhaitent déja y

adhérer.

2 CHAMNADE, (B) : Attirer et fidéliser les bonnes compétenaadition AFNOR, Paris, 2006, p.25
“ |bid, p.27.
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Figure 3 : un diamant pour I'image employeur.
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Source :Panczuck, (S) et Point, (S) : Opcit, p.212.

3.3 L’objectif de I'adoption de la marqgue employeur:

Dans un marché compétitif, I'entreprise daigjuérir les meilleures compétences pour sa
pérennité. Cela permet d’accroitre tant le nomhre kg qualité des candidats ceci implique

aussi un avantage concurrentiel en soi.

D’autre part, I'objectif de la marque employeurest pas seulement de vendre sa
prestation pour donner envie a des candidats delpnsC’est aussi un moyen pour la DRH

de faire adhérer a la prestation RH qu’elle propose

Le dynamisme d’'une marque d’employeur n'est patesgent de créer des relations avec
son salarié ou candidat futur, mais également éerate la fidélité par sa capacité a attirer,
retenir et éliminer a priori ces ressources. Lamdickats comme les employés veulent des

preuves, du concret et ont désormais les moyersesdebtenir. Les entreprises découvrent
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ainsi peu a peu gqu’elles doivent investir d’avaetag différemment, en particulier dans leur

politique de recrutement.

Concernant le processus de gestion de la margpgsar, I'objectif est de devenir un «
employeur de choix », en communiquant auprés dedidats et des salariés le message selon
lequel elle est un lieu attractif «ou il fait booyp travailler » et c’est un climat propice et

différent de ses concurrents.

La marque employeur donc garantit essentiellemeaire cibles primordiales:

— la valeur de la marque ou la force de la marquequi s'impose comme un concept
inhérent dans des différents domaines et s’assti@etement a des notions en plein
développement comme la réputation, voire la resgiuli sociale.

— laffectation de crédibilité sur la fonction RH : c’est la recherche de linfluence et
de pouvoir pour assurer le concept de leader awfg<ollaborateurs et la ressource
nouvelle recrue. Or cela passe inévitablement fperge crédibilité.

— une meilleure prise en compte des conditions du memé du travail, avec un
rapport de force qui s’est inversé entre emplogtsalariés.

— lareconnaissance de travail des salariés.

3.4 L'apport de la marqgue employeur :

Pourquoi est-il si important pour les entrepridieaijourd’hui d’adopter une stratégie de

marque employeu?
Une marque employeur apporte aussi plusieurs ayasit@oncurrentiels a savoir :

— Une marque puissante d'entreprise aide évidemmeatirer les meilleurs talents. Plus
un candidat est enseigné et informé au sujet de voarque employeur, plus il est
exigeant de faire partie de votre organisations'Eta une appréciation positive au
sujet de votre marque employeur, alors, il envisagertainement votre organisation
comme un lieu agréable pour travailler.

— Reéduire les dépenses des annonces et des calgnetsrdtement en investissant plus

dans le développement des carrieres du personeak €eront les candidats d’eux

> Nous pouvons en effet tous citer des marques que aimnons et d’autres que nous apprécions moins. Ce
est particulierement vrai pour une entreprise o&l enganisation. Cela conduit qu’il ne faut donc glasrcher a

plaire a tout le monde, mais a plaire a ceux quesisouhaitons cibler, attirer et retenir.
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méme qui se renseignent pour connaitre les oppt¥tuoffertes par I'entreprises, elle
leurs attire par sa marque en tant qu’employewhaex.

— Les talent attirent les talent, cela signifie q@wntreprise a forte marque employeur
n'est pas seulement attractive en termes de C\énegus aussi de leur qualité.

— Une marque employeur forte, différente et attraaggure la stabilité et 'excellence en
matiere des ressources humaines de I'entrepridlesrégluit I'incertitude pour les
investisseurs, les clients et les consommateurs pyéferent les entreprises leaders
dans leur domaine et équitable avec ses employeés.

— Une marque employeur forte, qui se caractérisaupandividu ayant une impression
positive de votre entreprise en tant que lieu aediit, est deux fois plus susceptible de
faire naitre un intérét pour un poste. Ceci foumit argument en faveur d'un
investissement dans la marque employeur, méme Ipsugntreprises possédant une

marqgue globale trés connue.

3.5Le processus de la construction de la marque empleyr® :

La marque employeur peut se construire selon vgegsus en trois étapes au cours
duquel I'entreprise identifie et développe dangptemier temps la valeur spécifique qu’elle

offre & ses employés actuels et potentiels.

Enfin, 'entreprise soigne cette promesse faite @crutés en agissant conformément a
celle-ci.

La construction d'unenarque employeur est devenue une étape indispendabk la
course au recrutement. En effet, si elle est ahsée, elle permettrait de réduire les codts de

recrutement de 50% et le turnover de 28%.

Afin de construire une marque employeur forte, messsages externes diffusés par
I'entreprise doivent désormais étre cohérents augcpropre réalité.

3.5.1 Obtenir 'adhésion de la direction et des cads :

Cette premiere étape peut sembler triviale ettpatren dehors des services RH ou
marketing, le concept de marque employeur est enamal connu. Le but est donc de
convaincre la direction et les cadres de I'entsspdu bien fondé de votre démarche et de

I'utilité de construire une marque employeur fo@@nstruire sa marque employeur nécessite

2 http:/ www.agnes-duroni.com/marque-employeur-nouveauxserib/ . (24/03/2016 a 14:25).
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I'implication de la direction, et I'engagement deésanagers et de l'ensemble des

collaborateurs. Il s'agit avant tout d'une démawdiborative, de Co-construction.

3.5.2 Recueilllir des informations sur votre marquectuelle :

Méme si vous ne I'apercoit pas, votre marque eygulp existe certainement, a travers
votre réputation ou votre présence sur les réssaalux professionnels. Cette étape vise
donc a savoir ce que vos clients internes, lesidatslqui répondent a vos offres et ceux qui
les déclinent pensent de votre entreprise. Maisaettgalement pour but de définir ce que ces

mémes personnes attendent de vous.

Pour vous aider dans cette démarche, vous poawez dppel a des prestataires ou des
consultants externes auxquels se livrent parfais facilement les personnes interrogées car
les salariés sont les ambassadeurs de leur éabéss. Ce sont eux qui portent I'image de

leur entreprise a I'extérieur.

Une fois ces informations récoltées, faites-enhilan en mettant I'accent sur les
décalages entre I'image que vous souhaitez donmetle que vous donnez vraiment.
3.5.3 Définir une nouvelle stratégie et nouveaux resages :

Pour établir une nouvelle stratégie pour votrequaremployeur il faut fixer de nouveaux

objectifs par exemple : augmenter le taux d’acdeptales offres. Pour cela :

Soyez authentique et ne dites que des choses guEmoyés pourraient confirmer.

Personnaliser votre message, par exemple aveémesynages de salariés.

Reconnaissez vos erreurs si vous en avez faitheglaus rendra plus crédible.

Puis, avant de vous lancer, testez votre messagéterne et aupres les anciens

candidats, pour étre sar qu’il correspond a lateal

3.5.4 Promouvoir et communiquer sur votre marque emloyeur :

Lorsqu’on se lance dans la promotion de sa maequyaoyeur, il faut bien garder en téte
gu’on passe d’'une communication institutionnellsn@ communication sociale et interactive.
Pour cela, vous devez identifier les médias les pkrtinents en sachant que mieux vous les

ciblerez, de plus vos messages seront pertinents.

Aujourd’hui, le web est le point de focalisatioauyp la marque Employeur. La majorité
des entreprises disposent aujourd'hui d'un sitgriet pour présenter |'établissement, c'est un

moyen fondamental pour communiquer sur les éventnles projets, les valeurs, décrire les
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métiers, présenter la culture managériale, la délgy de plan pour les métiers de

l'autonomie est responsabilités, le plan de foromaties possibilités d'évolution de carriére.

3.5.5 Mesurer I'impact de votre marque employeur :

Enfin, il est essentiel de mesurer continuellem@mipact de votre marque employeur.

Pour cela, plusieurs indicateurs peuvent vous aider

— Des enquétes internes aupres de vos employés.
— Le taux de turnover.
— Le taux d’acceptation des offres d’emploi.

— Le taux de présence de vos employés en ligne.

Les réseaux sociaux professionnels offrent égaletagossibilité de mettre en place des
indicateurs pour connaitre le nombre de répercnssimsitives et le taux de variation des
visites sur votre profil. Fort de ces éléments,sypaurrez analyser les messages qui marchent

et ceux qui ont moins d’'impact afin d’ajuster vagteatégie.

3.6 Contenu théorigue de la marqgue employeur :

3.6.1 Le modele d’Ambler et Barrow :

Les premiers travaux sur la marque employeur titpéoposés par Ambler et Barrow
(1996Y*. Aprés avoir fait une étude qualitative auprés diegeants, les auteurs proposent

trois dimensions constitutives de la marque emplogesavoir™

— Les avantages fonctionnelsju correspondent a l'utilité/lI'intérét du travail etux
activités de développement pour le salarié.

— Les avantages économiques, financiers et matériels

— Les avantages psychologiquegui se réferent aux sentiments d’appartenances et d
contrdle. Les échelles de mesure développées ia gartette distinction théorique ne

s’accordent.

3.6.2 Lemodeéle Berthon :

Berthon était le premier qui a développé aveccellegues une échelle de mesure de la

marque employeur qui mobilise le terme d’attrattivde la marque employeur. lIs la

2 BARROW, (S) et AMBER, (T): « The employer brani»,Journal of Brand Management, vol.4, 1996,
pp.185-206
% Ces dimensions sont susceptibles de varier etiéondu secteur étudié.
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définissent comme les avantages espérés par unowimglotentiel vis-a-vis dune

organisation spécifique.

La premiére échelle de mesure de la marque emplayété développée par Berthon et
al. (2005Y°, qui retiennent cing dimensions pour évaluer lestages percus & travailler pour
une organisation. lls considérent alors que l'ativédé de la marque employeur peut étre

mesurée a travers ses dimensions :

— La valeur d’attrait (Interest Value): représente un environnement de travail
enrichissant, qui a recours a la créativité etalevalles pratiques de travail

— La valeur sociale (Social Value) :inhérente a un environnement amical, voire
amusant, proposant de bonnes relations de travail esprit d’équipe.

— La valeur économique (Economic Value) concerne les éléments de rémunération
(salaire supérieur a la concurrence, primes), l@soxdunités de promotion et la
sécurité de I'emploi.

— La valeur de développement (Development Valje est liée a la reconnaissance
ainsi qu’aux opportunités de carriere.

— La valeur de transmission (Application Valug : qui représente les opportunités

d’appliquer les connaissances apprises et de lesrtreitre a autrui, dans un

environnement a la fois orienté-client et humain.

3.7 Le role clé de la marque employeur :

La marque employeur instruit un réle clé danstfgprise, et ce a plusieurs niveaux :
3.7.1 En termes de recrutement :

L’'image employeur est un investissement pour dievermeilleur endroit ou travailler.
Cette promesse se présente I'expérience profesdienmors du commun que se prépare a

vivre le salarié.

Une marque employeur formule une expérience awaitraréussie autour d’'une
thématique soigneusement choisie. Il s’agit donagr p@ntreprise éventuellement d’attirer,
recruter et retenir les individus qui ont les cotepées redemandées ou potentielles a
développer. Cet avantage de recrutement et de matise des talents n’est pas étonnant a en
croire I'étude menée par Towers Perrin, selon |eteolution de la carriere est le premier

facteur pour attirer et retenir les salariés.

% Berthon, (P) et Ewing, (M) et Hah, (L.L): « Captivey company: dimensions of attractiveness in eygio
branding, in International Journal of Advertisiif24, 2005, pp.151-172.
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3.7.2 Le positionnement et I'identité RH de I'entrerise :

Il s’agit d’'un engagement fait aux salariés et aaxdidats, qui répond a la question
fondamentale suivante : « pourquoi venir travaierester chez nous ? ». Cet engagement est
garanti par des objets a la fois intangibles, ayar@ dimension affective forte (la culture
d’entreprise, ses valeurs, ses modes de fonctiommignses politiques RH et RSE...) et
d’autres, plus concrets, qui composent le quotidies salariés (pratiques managériales,

processus RH, ambiance et conditions de travaskipdités d’évolution, etc.).

3.7.3 Améliorer I'image employeur:

Cette image est la circonstance d’'une certainaégdeeprésentation réelle de I'entreprise
et la maniére dont elle le communique), mais adssiimpressions qu’en ont les différentes

parties prenantes : salariés, candidats, partenaxtérieurs de I'entreprise, grand public

3.7.4La marque employeur est aussi le prolongement de lmarque «commerciale » :
Les deux ont une méme finalité : produire ddélgitimité et la loyauté et susciter le
sentiment que I'entreprise est de meilleure qualiEgmarque employeur doit donc renvoyer

la culture interne de I'entreprise.
3.7.5La marque employeur devient également un outil d’agnement stratégique :

Elle permet de faire converger les stratégiesedeitement avec la culture d’entreprise et
la stratégie générale de I'entreprise.

3.7.6La marque employeur, largement fondée sur la communation :

Des valeurs déclarées, dont les traces sont@ssgalr les documents officiels, les discours

de l'aval et la communication institutionnelle axte

On défie la stratégie de vente des services RHl sealement en identifiant les meilleurs

moyens et canaux pour communiquer sa marque emyloye
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Figure 4: enjeux de la marque employeur.
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Source :PANCZUCK, (S) et POINT, (S) : Opcit, p.216.
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On peut conclure gu'une bonne gestion des resssutamaines est nécessaire si les

entreprises souhaitent d’attirer et retenir unenleamain d’ceuvre.

Aujourd’hui, le management des ressources humaipes;oit donc dans le marketing un
ensemble d'outils et de conceptions permettantZRE d’améliorer I'image et la réputation

des entreprises aupres les employés actuels les ftandidats.

De ce fait, I'organisation doit se faire séduieg pa marque employeur pour but d’attirer

les meilleurs talents pour réussir son activité.

L’entreprise s'intéresse donc a travers sa stiatdg marque employeur a se différencier

par sa culture et sa vision, qui forme une idemtithentique.
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La fonction RH projette ainsi un réle supplémemainon seulement comme un
constructeur de l'image de I'entreprise depuis esployés mais aussi comme un facteur

fondateur de I'attraction des meilleures compétence

Afin de comprendre comment batir une meilleure margt devenir un employeur de
référence, premiérement, nous allons mettre let goinl’évolution des attentes des salariés et

les caractéristiques qui définissent chaque générde la population de I'entreprise.

Ensuite, nous allons relier la stratégie de fiddics dans le cadre RH avec la satisfaction
du personnel en revenant sur les théories et leoapes de I'implication organisationnelle

qui ont marqué I'histoire.

Tel est I'enjeu de la marque employeur, en efféd &in on évoquera sous l'angle de
I'attractivité le concept de recrutement dans thile comme initiation et puis comment y

provenir en adoptant une meilleure attitude vigsaFenvironnement concurrentiel.

Nous avons basé dans notre étude sur laaj@méactuelle Y qui occupent la majorité
des emplois actuels et d'apres quelques étudesuloées dans les trentaines années

prochaines.

Section 01 :I'attraction des talents :

1.1 Devenir un employeur de référence :

Selon Benjamin Chaminalje« Etre un employeur de choix implique une tendarees v
une culture différente a celle que les concurrgrgsvent adopter, cette derniére doit étre
influente, puissante et basée sur I'individupour lui batir une image d’'un employeur de
référence, autrement dit « employeur de choix»»«oemployeur remarquable » est un
engagement bien plus important que faire semblaniedentreprise sophistiqguée qui offre un
salaire en dessus de la moyenne pour attirer liastsa La question qui se pose ce n’est plus
distribuer des millions mais plutét une questioandjagement vers ses salariés a tout instant,

celui-ci a partir :

- Des améliorations continues de I'environnementahesil.
- Fournir des formations pour développer I'expérieagdravail.

- Assurer le développement de I'employabilité.

' CHAMINADE, (B) : Attirer et fidéliser les bonnes compétendagition AFNOR, Pris, 2010, p.23
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1.2 L’évolution des attentes des salariés :

Aujourd’hui I'attractivité devient le tendon de dmerre des talents, et au cours du temps
les salariés et les candidats sont devenu pluseaxig pour cela I'entreprise doivent

comprendre leurs attentes qui sont en croissantence.

1.3 Les génération de la population de I'entreprise

1.3.1 Les baby-boomers « 1945-1965 » :

L'anglicisme « baby-boom » désigne la brusque ré@gomle la natalité dans les pays
d'Europe et dAmérique du Nord apres la Secondar&umondiale et jusqu’a les années
1965/1970. lls sont nés dans un climat d’euphdraeereconstruction, ils étaient caractérisés
par :

- L’accomplissement dans le travail.

- Acces au marché du travail avec des possibiligaglois exceptionnelles.

- Préoccupation des valeurs familiales.

- Vie focalisée sur le travail et la culture sociléde a la carriére.

- Respect de la supériorité et de la structure librque.

- Sentiment d'appartenance a I'organisation ; cottatimn familiale.

- lls sont d’anciens réveurs.

Dans le cadre de fidélisation, ils sont sensiblesm& participation dans les décisions et
une rémunération liée a leur performanctes< baby-boomers restent sensibles a leurs

rémunération, au statut, a la carriére et souhaitene certaine stabilité?

1.3.2 Génération X « 1965-1980 » :
Dénommeés «geénération X» par deux sociologues aamésic Neil Howe et William

Strauss.

Elle est entrée sur le marché du travail avecit&atu premier choc pétrolier de 1974. La
génération X, comme « génération sacrifiée » a wdarcrise économique, I'effondrement
des valeurs et le choc technologique. Une idemiténnue évoquant les valeurs sociales et
culturelles remises en question par le choc pétreli la montée du chdmage. Au contrario de
leurs parents, les travailleurs de la générati@brdent la vigueur dans un climat caractérisé
par la déception totale et angoissé. Les parentzatint, perdent leur travail. Le chémage

’ LIGER, (P) : Opcit, p.63.
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croit en vitesse et «trouver un travail » devielet plus en plus compliqué&lle est
caractérisée par :

- Recherche de défis et besoin d'apprendre.

- Confrontation a une pénurie d'emplois, d'ou uneudt égoiste apparait chez eux.

- Recommandation de I'équilibre entre le travailf@miliale ; flexibilité des horaires

de travail, possibilité de congé prolongé.

- Travail considéré comme clé d'épanouissement aueeall changement.

- Larémunération n'était pas le facteur moteur jyadc

- Evolution dans la diversité et le multiculturalisniégalité des sexes et I'écologie.

- Ne s'espérent pas et ne garantissent pas ladidgéliemploi.

En fait, ces employés de cette génération sontdifysés a considérer le travail comme
une composante importante, ils acceptent d’avartage d’'une carriere sans limites dans
laquelle T'individu change ses employeurs quand nis lui fournissent pas I'équilibre
recherché entre la vie privé et la vie professitianeCeci engendre une stratégie de
fidélisation performante au niveau de I'organisatiBour Philippe Liger : « lgénération X
recherchent plut6t des opportunités de développeraem intérét a son travail, un équilibre

vie privé/ vie professionnelle, une action qui aseus, un environnement sympathiqué....

1.3.3 GénérationY « 1980-1996 » :

En trois décennies, ces attentes et exigences rogrgssivement évoluées pour se

transformer radicalement avec la génération Y sunqus allons baser dans notre étude.

Elle est arrivée sur le marché du travail avecdavelle économie de marché, I'essor de
la bourse et les 35 heures. Elle a connu des uliifis & s’adapter a ce nouveau contexte
économique, mais avec des opportunités liées griiantation des cours de pétrole depuis la
fin des années quatre-vingt-dix.

Cette nouvelle génération a la conscience qu’@ig pompter que sur elle-méme et non
sur son entreprise pour assurer son développeraesunmnel et combler ses attentes, elle est

généralement caractérisée par :

* Idem, p.63.
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- La connectivité : La génération Y est connectée a jour et manipatdeiment les
outils technologiques. Elle pense en réseau etjgaitplusieurs on est plus fort. Que
ce soit connecté aux réseaux sociaux est obliggtiofait partie du quotidien

- Lindividualisme : Les individus de la génération Y sont plus fod&sisur eux-
mémes et 'amélioration de soi. La génération Y witeplus uniquement pour le
travail. Elle aspire en permanence a un équilinteede privé et le professionnel, pour
se réaliser pleinement

- Maintien de l'autorité : Les galons ne livrent plus l'autorité aux chefsleur point
de vue l'autorité doit se gagner et elle n'est pleigée au statut. L’autorité doit se
démontrer par la compétence et par le comportent@ist une autorité d’évidence et

de compétence.

L'important, c’est la culture que partagent lesividlis de la génération Y. Et cela, peu
importe I'age qu'’ils ont. Cette culture est caraste par la difficulté a s’'intégrer au monde
du travail en raison de leur impatience, infidglii@satisfaction, et qu’ils remettent en cause

de l'autorité etc.

Aujourd’hui, demander aux jeunes collaborateursulere un processus sans donner son
point de vue ne fonctionne plus. Si I'entrepriseutvgoir Y contribuer pleinement aux
résultats espéres, elle doit nourrir sa motivatbradmettre de cultiver son employabilité.
Donc I'employeur doit comprendre leurs attentesrppuofiter de leur potentiel car a terme,

ils seront aux commandes des entreprises a I'avenir

Figure 5 : Les cultures et les attentes de la génération Y

Culture traditionnelle Attentes générationY
Engagement Envers l'institution Envers les personnes
Acceés a I'information Hiérarchique Latéral et illimité
Place du travail dans la vie Importante Moyen de réaliser sa vie personnelle
Equilibre travail - vie personnelle Séparés Fusionnés
Réle du superviseur Leader Conseiller
Encadrement Serré Autonomie
Environnement Stabilité Changement
Pouvoir et autorité Reconnaissance du statut Reconnaissance des compétences
Reconnaissance Matérielle Existentielle
Communication Structurée et dirigée Naturelle et instantanée

Source :http:/ www.stephanesimard.com/wp-content/uploads/2012 ifiéA- mobiliser-et-fid% C3%A9liser-
la-g%C3%AIN%C3%A9ration-Y.pdf .  (15/02/2016 & 10 :35).
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1.4 Les éléments qui motivent un candidat & postul@lans votre entreprise :

Beaucoup d'entreprises se plaignent de ne pasoie@ius de candidats appropriés pour
les emplois qu'ils diffusent sur les conseils dingt les réseaux sociaux. Ceci est normal, la
plupart ne sont pas attirés pour la cible qu'ekbeterchent. Souvent, les départements RH ne
se posent pas la question : Qu'avons-nous a dffttirant pour les candidats ?

Les éléments qui doivent figurer dans uneeatfemploi sont :

- Lalocalisation.

- Le secteur.

- La réputation.

- L'intérét du poste.

- L’équilibre de vie offert par le poste.

- La formation.

- La rémunération

1.5 La stratégie d’attraction des attentes majeurede la Génération Y de leur
employeur” :

1.5.1 Fournir un équilibre vie privée / vie profesmnnelle :

Pour Benjamin Chaminade«L'équilibre entre vie privée et vie professionnelevient
un élément primordial pour les salariés. Personaeseut plus perdre sa vie a la gagner, on
travaille pour vivre et non I'inverse. De plus,développement des outils nomades et la mise
en place de services de proximité sur le lieu dedil contribuent a estomper la frontiere
entre vies privée et professionnelle

Cette attente est vitale pour les digital nativ@Egnération Y). Voyant leurs
parents s’épuiser a la tache au passé crée uneie@urs chez eux de ne pas avoir voulu

reproduire le méme schéma.

A présent le travail doit fournir I'équilibre glabde sa vie professionnelle et privé du
jeune Y. Il doit étre un facteur déterminant d’émaissement et d’incitation personnel.
D’autre part, il faut ainsi que I'employé puissecemstruire, pas seulement au niveau de ses

compétences, mais aussi au niveau de ses attitleless valeurs et de son identité.

* http:/ www.3hcoaching.com/generation-y/les-5-attente sennais-de-la-generation-y-au-travail/.
(23/03/2016 a 02 :55).
® CHAMINADE, (B) : Opcit, p.23.
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1.5.2 Le feedback :

Les membres de la génération Y sont en interactimtinue et immédiat entre eux, via la
nouvelle technologie donc la digitale native siatt&x avoir un tel échange quand il arrive
dans le monde professionnel. Et en particulier @aesynergie, il espere une relation honnéte

et un feedback immédiat quant a ses performancEsatompétences.

D'aprés Benjamin Chaminaljd'utilisation du feedback est pour le but d'idéiet et de
supprimer tous les obstacles a la communicatioream collaborateur et son responsable.
Le salarié doit avoir un acces le plus direct etantané possible a ses résultats et a ses
objectifs afin de développer son autonomie et spamsabilité en corrigeant de lui-méme les
problémes.

1.5.3 Proposer un environnement flexible :

Cette génération a besoin d’un environnement soefptlimat flexible et propice, celui-

ci lui permet d’accroitre ses connaissances et@epetences.

De plus, cet environnement lui permet de trouvee autonomie qui lui alignement
accede aussi de participer a un Tout. Par exergptirection propose aux jeunes nouvelles
recrues de participer a des projets transversaypassant un mois dans deffétients services
de I'entreprise. L'objectif est d’encourager unipier partage» : partage de I'information, du
pouvoir et de I'avoir. Cette initiative a consolitlé motivation chez les participants et a fait

baisser le turnover.

1.5.4 Accompagner plutdt qu’'imposer :

La génération Y et sa précédente ont mis le psumtla motivation qui a remplacé
l'autorité dans leur éducation. Pour le pousseraitier au mieux, il s’agit donc de susciter
I'implication, de donner aux jeunes recrues enwebien faireCette forme de management
va permettre d’encadrer les jeunes collaboratdotg, en développant les compétences de
I'équipe

Avec le mode de management qui met en valeurdiapagnement et le coaching, le
manager an tant qu’un accompagnateur va permetttacun de ses équipiers d’exprimer son

potentiel. Et ce, tout en se montrant producti$ens ou I'attend I'entreprise.

®Ibid, p.23.
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1.5.5 Donner du sens a la mission :
Afin de donner envie a Y d’agir dans le sens atief@lmanager aura a le convaincre de
contribuer au projet. Et pour ce faire, il devrapkrsuader de I'utilité de ce projet et de sa

valeur ajoutée, pour I'entreprise comme pour I'@ui

Une fois les objectifs adoptés sont fixés, le nganaveillera a les aider a sélectionner
avec eux-mémes le processus nécessaire. Il saiticia prise d'initiative afin que I'équipe
trouve le mode opératoire pour atteindre I'objecticé. Ce type de démarche est
particulierement bien adapté aux activites qui fomnent par projet. || permet de

responsabiliser les collaborateurs et de dopdmetiker leur productivité.

1.5.6 Fournir une autonomie aux collaborateurs :

C’est vrai que I'autonomie offre de nombreusesasmns de se tromper. Mais bien que
ce soit tentant, le manager n"'empéchera pas Yigedas erreurs. Si le jeune collaborateur

arrive a se tromper, cela lui donnera I'occasiapgrendre de son expérience.

Selon Benjamin Chaminalle «Cela consiste & valoriser la créativité inexploitdes
collaborateurs en leur demandant leur avis et ledées. Un emploi autonome offre une part
importante d’'indépendance quant a I'organisationtchvail, des horaires et des procédures
a utiliser, etc». Pour tendre vers cette posture de manager rdoigsste, il s’agit d’accepter

deux principes :

- il est nécessaire de faire le deuil de son pouviénarchique sur les autres.
- le manager devra reconnaitre que chaque collalbworase dfférent et n'arrivera pas

au méme niveau d’autonomie.
1.5.7 Prendre le temps d’expliquer les enjeux :

En dfet, Y a besoin de comprendre pourquoi on lui dereatalfaire telle ou telle chose,
il s’agit donc d’expliquer les appuis et les cong#&es. Avec Y, la communication devient
'une des outils essentielles du management ersariil aussi le dialogue qui demande une

écoute active et empathique en prenant en compéspect et la confiance.

La posture communicateur que adopte le managerisava I'échange et le partager
d’une information plutét qu’émettre un avis ou umgique. Ainsi, il laissera a Y le choix des

alternatives, quand I'activité le permet. Il vailleaussi a vérifier qu'il a bien été compris par

’ Chaminade, (B) : Opcit, p.26.



Chapitre II : L'attraction, le recrutement et la fidélisation 34

son interlocuteur. En apprenant a écouter et aaitrerses equipiers Y, le manager sera plus
apte a comprendre mieux leurs motivations et lealsurs.

Figure 6 : les facettes de I'attraction de la marque empla/eur

Les parties prenantes (zttractivité externe)

Les salariés
(attractivité interne)

Les talents potentiels
(attractivité externe)

Des
ambassadeurs

Des prescripteurs

Source :Chaminade, (B) : Opcit, p.42.

Section 02 : la stratégie marque employeur et le ceutement :

2.1 Définition et historigue :

On sait que le recrutement est apparu suite avtaution industrielle, il s’est développé
dans les années B(Buite & des manques en main d'ceuvre, les esgsmit di commencer

a tenir compte des exigences et des besoins dettamailleurs.

En 2008 Peretti, définit le recrutement commie tecrutement est une opération ayant
pour but de pourvoir un postg.

Pour lui, le fait de recruter consiste a choisie personne parmi d’autres afin de combler
un besoin soit parce pour le remplacement d’unrigalaoit pour la création d’'un nouveau

poste ou pour un accroissement d’activité a longee

D'aprés SEKIOU® le recrutement est: d'ensemble d'actions entreprises par
I'organisation pour des candidats qui possedentdempétences nécessaires pour occuper
dans I'immédiat ou dans 'avenir un poste vacant

8 http:/ www.lerecrutement.blogspot.com/2007/12/Ihistoiterdcrutement-en-quelques.html (14/02/2016 a 10 :35).
° Perreti, (J.M) dictionnaire des ressources humainédition Vuibert, Paris, 2008, p.185.
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Continuellement, les DRH se plaignent d’étre camiées a des difficultés pour attirer et
fidéliser du personnel éprouvé et de qualité. Cesacles ne doivent pas dissimuler le fait

gu’un recrutement est un acte majeur qui engagé&é€prise pour une longue période.

2.2 Les enjeux du recrutement a la marque employeur

Bernard Galambaddyl précise que «plus le collaborateur est haut placé dans la
hiérarchie sociale plus les dirigeants voudront iaven Iui un allié. Ainsi dans cette
perspective, I'adhésion des candidats a un enseroblirel particulier est tout a fait

majeure».

Le recours a des candidats surqualifiés est peaitudtrgage d’'une capacité d’évolution
professionnelle en tant que « capacités intelllesi® mais n’appréhende pas les dimensions

comportementales déterminantes pour la réussiposiie.

Selon Franck La PintAquatre principaux structures des enjeux de la neemployeur :

2.2.1 L'image de I'entreprise :

Tous les jeunes candidats révent aujourd’hui deitlar dans une entreprise et ils la
choisissent comme un environnement convivial. Riguses, ce n’est pas toujours le reflet de
la réalité en entreprise, qui est vue comme ungo@scdu combattant pour y entrer, avec une
entreprise qui ne « joue pas trop le jeu de l'irdégn », parce que le succes d'un
recrutement se fait a moitié€ en amont (détectian lmksoins des sources, de présélection et

d’évaluation des candidatures) puis a moitié em @esmdant I'intégration du collaborateur.

La réputation employeur est de plus en plus frégquem prise en compte dans la
notation des entreprises. Elle forge par les astjanises par I'entreprise en ce qui concerne
des licenciements ou des congédiements. Aujourdiaunotion de « Marque Employeur »
gagne toujours plus de terrain ou la maitrise dedaréputation » des entreprises est un enjeu
déterminant. En effet, son poids va prendre tosgjoplus d’importance a l'avenir, en

particulier dans le recrutement.

' SEKIOU, (L) et alii : Opcit, p.227.

" Bernard, (G) et Emmanuelle, (L) Le sens de la mesure. Le cas de la performancesiog des ressources
humaines», in revu de gestiQiN°2, été 2008, p.12.

2 http:/ www.obsdesrse.com/articles/les-quatre-principatjgteade-la-marque-employeur-2614

(29/03/2016 a 10 :30).
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2.2.2 La transparence :

La transparence dans le recrutement permet d'dlacles meilleurs candidats. Son
grand avantage est celui de nourrir la confianddigue dans l'impartialité et la compétence
des gestionnaires électoraux, et ajoute a l'efficades opérations de vote en assurant le

recrutement des meilleurs préposés qu'il soit ptessiobtenir.

En Algérie, par exemple la réglementation en viguetues lois de la fonction publique
interdisent le recrutement direct et sans concaurs, telle modalité de recrutement permet
d'assurer une embauche performante et de qualit@ajuérir les meilleurs talents a court et

long terme.

2.2.3 Les modalités de communication, a travers 1d8C et des media sociaux :

L'entreprise doit choisir de préparer la campagaasdun interne et de distinguer le
produit, le message, les lieux, le calendrier. laetv numérique de la démarche est
notamment stratégique. Ne pas avoir branché pafllésou y étre mal équipé représente
aujourd’hui un énorme épuisement parce que danghése de recherche d’emploi, un
candidat prend son information, vérifier la répiatat la crédibilité de I'entreprise sur le web.
L’entreprise doit donc superviser le déploiementeetéveloppement de nouvelles solutions
soit en interne ou en externe a méme d’accompadgeolution des besoins de

communication et d’'information au niveau de l'ibstion.

Une enquéte menée en février 2015 par Régionsgobdes pratiques de recrutement
montre que les supports de recrutement sont régoliutournés vers les TIC (technologies

d’'informations et de communication).

Tableau 1Comment recrute-t-on en 2015 ?

Moyens utilisés Fréquence Quelle est la part
des recrutements
effectuée par ces

différents supports ?
Site internet d’offres d’emploi 87 % 50a75%
Service public de I'emploi 77 % 10 3 25 %
Candidatures Spontanées 75 %
Réseaux sociaux 53 % <a10%
Cooptation 51 %
Site internet/carriere de l'entreprise 41 %
Cabinets de recrutement 32 %
Presse 12 %

Source : http:/www.stephanesimard.com/publications/articles-spigeis. (02/03/2016 a 15 :25).
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2.3 Le processus d'un recrutement responsable :

Le processus de recruteménse fait et s'organise en plusieurs phases, ddatieur de

respect ou le bon déroulement conditionnent leésidCes étapes sont les suivantes :

2.3.1 L’analyse de besoin :

Le recrutement a pour but de répondre et prévenin desoin futur de compétences
supplémentaires qualitatif et/ou quantitatif. Paablir votre processus de recrutement,
la premiére des regles a suivre est de réfléchpamte que va occuper la future recrue. Que
ce soit une création de poste ou un remplacemedt, important de définir mon besoin par le

poste et la mission du futur salarié.

Les besoins en compétences sont bien évidemménericEs par le fonctionnement de
I'organisation : une phase de diversification caéges besoins de nouvelles compétences, une

phase de récession bloquera les besoins en reemnttem

2.3.2 La détermination du mode de recherche :

Dans le but de détenir une bonne marque employairld nécessité d’attirer ou retenir
une main-d’ceuvre spécialisée, surtout dans un xntie rareté, et méme de pénurie dans

certains domaines nettement spécialisés.

Le recours au sourcing c’est la solution pour redher et tirer les candidats, en effet ce
moyen consiste a la collecte de candidatures poupaste ou un ensemble de postes
disponibles dans l'entreprise. Les stratégies dercémy de talent sont formulées pour
s'adapter a l'industrie en question, ainsi qu'a ptefils ciblés pour trouver les meilleurs
candidats, issus des viviers passifs et actifs.sDardomaine des ressources humaines, l'e-

sourcing désigne le fait de chercher le candiddapdors d’'un recrutement.

Les réseaux sociaux ont également un réle impodajguer dans les processus de
mobilité interne : en effet précisément des desiong détaillées d'emploi et disponible sur le
réseau social interne diminue la charge de la fimmd®H dans la gestion des processus de

mobilité interne.

La méthode de sourcing sera plus efficace quasddité aura soigné sa communication
et son image de I'employeur. La réputation derkgmise, loin de coups pour construire de

B https:/www.netpme.fr/info-conseil-1/droit-travail/gestigrersonnel/conseils-recrutement/fiche-
conseil/48542-les-principales-etapes-du-processugctute ment#%e2%80%99analyse-du-besoin .
(13/03/2016 a 15 :09).
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grandes campagnes institutionnelles, gagne de @tugplus par le "bouche a oreille”

numerique.

Figure 7L.es modes de sourcing.

12
MODES
DE
SOURCING

Source :Gavand, (A) le recrutement enjeux, outils, meilleurs pratigeesouveaustandards, édition
Eyrolles, Paris, 2013, p.314.

Dans cette étape le recruteur doit :

2.3.2.1 Diffuser une offre d’emploi interne :

Avant de diffuser votre annonce en externe, comeepar puiser dangtre vivier de
candidatures spontanées en interne. La pluparpog®s vacants dans une entreprise, sauf
celles soumises a la confidentialité particuliGs@nt portées a l'attention des clients internes
de I'entreprise en affichant sur le lieu de trawil/ ou par voie électronique (e-mail ou

intranet).

Cela suppose davoir connaissance des compéteraétesués par les collaborateurs

actuels de I'entreprise et de celles qu’ils poemgaidévelopper auprés d’'une formation. Il
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faudra donc avoir évalué préalablement le potef¢iepas seulement les compétences déja
détenues).

La cooptation peut étre aussi un bon moyen poworgner des candidats,s’agit de :
«avoir recours a ses propres salariés, et a leurnea d'adresses, pour effectuer le
recrutement interne. Toujours valorisée, souvenmmueérée, trés courante chez les
cadres». C’est une méthode avantageuse de fidélisation etatt@isation & I'égard de
I'entreprise puisque ses employés vont donner nnage plus réaliste, ainsi des informations
plus pertinentes sur les conditions et le climatrdeail dans I'entreprise. Du fait I'intégration

des candidats prospectés va étre plus facile stlptide.

2.3.2.2 Attirer des candidats de I'extérieur de I'etreprise :

Dans une autre optique, on peut vouloir recherates candidats a I'extérieur de

I'entreprise, pour deux raisons principales :

- Lorsque les compétences recherchées ne sont @ t@e ou disponibles a 'intérieur
de l'organisation.
- L’employeur veut acquérir des nouvelles compétepoes bénéficier des expériences

extérieures ou recherche de compétences rares.
Une entreprise souhaitant recruter de I'externpadis de plusieurs moyens de recherche :

- Diffuser une offre dans les medias (Journaux eti@svspécialisés, Site Web de
I'entreprise ou gouvernemental ou spécialisé, gssaciaux...).

- Faire appel a un organisme d’aide en recrutemabir{et de recrutement).

- Publier son offre dans les salons et foires deplem

- Informer les institutions d’enseignements de l'effle I'emploi et y diffuser des

affiches.

2.3.3 L’analyse de candidatures et la sélection deandidats :

Cette troisieme étape de pré-sélection se focaliseles candidats potentiels afin de

déterminer leurs compétences.

Cette étape est trés importante dans la mesuelle permet de ne pas passer a coté d’'un
candidat intéressant. Il faut faire une lecturdceffe et attentive du CV et de la lettre de

motivation pour effectuer le bon choix dont un etnén téléphonique est déclenché aupres

" http:/ www.jobintree.com/dictionnaire/definition-cooptatid 79.html.  (22/04/2016 a 03 :51).
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des candidats potentiels ; la personne est chaeéechercher et d’évaluer I'adéquation entre
les informations recueillies et les prérequis dentl

Ensuite, cette étape amene a éliminer 9094&nses recues sur la base du dossier de
candidature, un maximum de 10 personnes est re@umun entretien de 45 minutes durant
lequel le candidat présente lui-méme son dossigpeind aux questions du recruteur.

Les 10% restant feront I'objet d'un examen plusatppdi.

2.3.4Les entretiens et les tests d'évaluation :

Les entretiens sont meneés par le responsable dutesent et par le futur responsable

hiérarchique de la personne recrutée, ainsi quiopés autre personne dont I'avis est requis.

En plus de ces entretiens, il est également obligatle présenter des candidats aux tests
d'évaluation. Ces tests de recrutement que cetsé@is ou oraux ont pour objectif de
mesurer l'adéquation du profil de candidat avepdste a pourvoir. Il ne s'agit pas d'un
examen mais bien d'un outil d'évaluation les ca@agrofessionnelles acquises ou innées des

candidats.

2.3.5 L’accueil et l'intégration :

Intégrer un salarié ou un collaborateur doit dosdagre suivant un processus bien établi
et réfléchi. Il en va également de I'image de marda votre entreprise. Cela influence soit

disant une image d’ouverture dans la conscienda deuvelle recrue.

Il est fondamental que le nouveau collaborateusesste bien dans son poste, dans
I'équipe et dans I'entreprise, et qu'il ait envie gy investir. Les éléments de base sont mis

en place :

- Un livret d'accueil pour les nouveaux employés.

- Les visites de locaux.

- L’accompagnement a des fins de présentation desipaux collaborateurs.

- La découverte du poste de travail avec les matéeaies procédures de présentation.

- Une ou deux réunions avec le (s) responsable\eht/{s) de la nouvelle recrue.
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Figure 8 : Synthése sur le processus du recrutement et saales.
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Source :SEKIOU, (L) et alii : Opcit, P.832

2.4 Adopter une attitude gagnant-gagnant entre rearteur et candidat :

Pour Souissi Corinne(2012) le métier RH a connu deux révolutions : la créaties
jobboards en 1998 (e-recrutement) et I'arrivéerdédias sociaux en 2007 (recrutement 2.0).
Ces changements ont bouleversé le mode de recmitetase entreprises et ont fortement

contribué a I'évolution de la relation recrutewandidat.

Dans un entretien d'embauche comme dans touterglBadoption de l'attitude gagnant-
gagnant facilite la construction des relations huemqui se nourrissent de la bienveillance,
I'empathie, la confiance, d'ouverture et de respisea-vis de soi et des autres. Elle permet de
créer et de maintenir une relation pragmatique &mutong de I'échange en mettant l'accent

> souISSI, (C) : Opcit, p.23.
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sur la réalisation des objectifs. Elle est basédamotion de coopération et de réciprocité.
L'interviewer doit étre vigilant afin de maintenine attention savoureuse a trouver le juste

equilibre entre le soi et l'autre, et donc faailles échanges.

Selon Souissi Corinne(201%)en PNL, I'attitude gagnant-gagnant se caractaserois

attitudes essentielles et complémentaires2 qui:sont

2.5.1 Attitude positive :

Elle invite le recruteur a ressortir de sa coquiléela routine et a explorer le monde du
candidat avec ses propres valeurs et ses compamtene@ éliminant tout jugement et
supposition. L'attitude positive déstresse, protdge maladies, sociabilise les individus et

génere enthousiasme et créativité.

Le recruteur doit se positionner dans un état diesge coopération ou chaque

interlocuteur a un objectif commun de réussite.

Le comportement général de I'interviewer doit &ueert, chaleureux, neutre, logique et
objectif. Parce que la personne positive sera plogline a recevoir du feedback et a
progresser, plus créative et proactive dans laereble de solutions, et aura un impact

bénéfique sur 'ensemble de I'équipe.

2.5.2 Attitude d’écoute active et de compréhensian

Marshall Rosenbet§ dit: «Lorsque nous écoutons, nous n'avons besoin ni de
connaissance en psychologie, ni de formation echmtiiérapie. L'important est de savoir
étre présent aux sentiments et aux besoins sp#éesfique ressent un individu ici et

maintenant.

hY

L'écoute active est I'une des techniques de comeation qui consiste a utiliser le
questionnement afin de s'assurer que I'on a coraprimieux le message de son interlocuteur

et de le lui démontre.

L’attitude gagnant-gagnant témoigne d’'une grandmitecet de compréhension des deux
parties. Le niveau de qualité d’écoute est influepaé vos émotions, votre ressenti, vos

certitudes, vos habitudes de penser, vos préodonpaixtérieures a I'entretien.

16 .
Ibid, p.172.
' http:/ www.babelio.com/auteur/Marshall-B-Rosenberg/183@i#&ons. (22/02/2016 & 16 :51).
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L'écoute active permet a l'individu, lors de l'etign d'aide, de le décloisonner de ses
difficultés et de le prendre dans son ensembleeftat, I'écoute active est bien plus qu'une

reformulation.

2.5.3 Attitude d’investigation :

Cette attitude peut n’étre qu’une quéte deaignements nécessaires a l'entretien (enquéte
neutre) mais peut également étre orientée en famcke nos préoccupations ou d’intentions

personnelles (enquéte policiére ou points d’appui).

Tel principe consiste a repositionner le candidatregonsidérer ses remarques
positivement, ou d’une maniére plus cohérenteadidfait peut-étre le recadrer face a un

comportement inadapté.

Cette technique permet dans certaine mesure de diaie évaluation des intéréts, des

motivations, le niveau d’aspiration.

C’est une sorte dattitude qui doit donc égalemétie maniée avec précaution et
parcimonie, entre les mains d’'un coach expérimeémeontexte d’un coaching differe par

exemple de celui d’'une enquéte en sociologie.

Section 03 : la fidélisation des Ressources Humame

Il existe de nombreuses définitions la fidélitéurks auteurs varient selon les secteurs

d'objectifs stratégiques ou des courants de pemsdapiels ils se rapportent.

En fait, la fidélisation n'est que la caractéqst d’'une stratégie marketing, congue et
mise en place dans le but de rendre les consomraedidéles au produit, au service, a la

marque, et/ou au point de vente.

Fidélisation de la démarche marketing est de cnéeattachement, une confiance qui
ameéne le client a venir automatiguement au fouenissCeci est I'ensemble des mesures a
prendre qui permettent a I'entreprise de gardée ebnserver ses clients rentables grace a une

stratégie de marketing efficace.

Si la notion de marque employeur est le plus sauabordée dans une logique
« d’acquisition client » visant les candidats, epeut également avoir une dimension

« fidélisation » a I'égard des salariés en place.
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3.1 Définition de La fidélisation RH :

De nos jours, la fidélisation des salariés estedae un enjeu important, faisant partie

intégrante de la stratégie des entreprises.

La fidélisation de ses employés commence avant anguiils soient des candidats
potentiels. Il s’agit de mettre en place un envikment de travail spécial qui fait appel a
toutes les disciplines des ressources humainggston et le marketing social.

Selon PERETTF la fidélisation des RH estlensemble des mesures permettant de

réduire les départs volontaires des salamés

Cette définition est complétée par celle de PAi(2004), qui estime quele salarié est
fidéle a son organisation lorsqu'il justifie d’'urencienneté significative et d’'un désintérét
pour les opportunités professionnelles externesis regalement lorsqu’il adopte, dans le
cadre de son travail, une ligne de conduite quvitggie les efforts continus et évite tout acte

de nature a perturber volontairement le fonctioneatrde son organisation

CHAMINADE?® résume la fidélisation es RH en cette équatioRidéliser = attirer les
talents + maintenir les compétences + avoir desusé@s qui s’investissent dans leur

entreprise et leur trava.

D’aprés l'approche marketing la fidélisation catsi a créer un attachement, une
confiance qui améne le client a venir automatiquernbez nous. C’est I'ensemble d’actions
a prendre qui permettent a I'entreprise de conseriveetenir sa clientéle rentable a travers

une stratégie marketing efficiente.

Donc la fidélisation des ressources humaines mststratégie qui permet une meilleure
adéquation des ressources et des compétencessainsbdes entreprises. Il s’agit de fidéliser
ceux dont les compétences répondent aux besoinsla@t futurs de I'entreprise afin de lui

garantir de meilleures performances.

¥ PERETTI (J.M) Opcit, p.205.
Y PAILLE, (P): La fidélisation des ressources humain&sonomica Paris, 2004, p.4.
2% CHAMINADE, (B) : Opcit, p.37.
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3.2 La stratéqgie de la fidélisation RH :

La stratégie de fidélisation RH comme toute stjiatérequiert une étude de
I'environnement interne et externe, a savoir umgrbatic de la situation dans laquelle se
trouve l'entreprise. Les informations fournies ma&r diagnostic seront utilisées dans la
définition des objectifs a long terme, et a ideetiles ressources nécessaires pour atteindre
les résultats souhaités.

Dans un environnement ou les organisations sontplde en plus confrontées a
I'instabilité de leurs employés, le concept deidélisation est considéré comme importante
guestion des gestionnaires de ressources éconaniqgdémographiques, sociales,
organisationnelles et humaines qui cherchent &gelapper. Donc elle permet de :

- Maitriser le turnover et de stabiliser les compéésnet expertises afin de
maintenir un avantage concurrentiel et de redesecbuts de remplacements.

- Anticiper sur les difficultés futures de recrutemprévu sur le marché d’emploi.

- Contribuer a favoriser la transmission des commpé&®et de savoir-faire par le
développement d’une organisation.

- Favoriser une gestion éthique des ressources hampar le développement d’'un

climat social propice.

3.3 Elaborer une stratégie de fidélisation pour uneelation durable %*:

- Offrir un travail et des missions différentes ettivantes, poussant a s’améliorer.

- Développer d’'une manieére permanente ses compétericas autonomie a travers
des formations qualifiantes.

- Veiller a une rémunération encourageante et l@ssaobjectifs de I'entreprise.

- Organiser le transfert de savoir-faire entre legggtions.

- Réformer les managers en Coach.

- Encourager 'aménagement du temps.

- Faciliter la communication, et la participationtdes pour innover.

- Attribuer I'entreprise sur des questions sociétalesrne.

- Promouvoir une culture basée sur le partage.

*! http:/ www.fethi-ferhane.com/73  (14/02/2016 & 14 :05).
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3.4 Approches théoriques de la fidélisation des resurces humaines :

3.4.1 Existence d’un lien entre satisfaction et figité des salariés :

D'apreés le dictionnaire Le Robert (1983)a satisfaction est définie couramment comme
un sentiment de bien-étre. C’estle«plaisir qui résulte de I'accomplissement de cé
attend, désire ou simplement d'une chose souhaitalila satisfaction au travail correspond
a « I'impression subjective globale positive, résultarde nombreux facteurs dont celui
d’avoir atteint un but recherché, indice d’une riéation de sok. Lemoine €. Selon Neveu
(1996) > « La satisfaction est la résultante d’'une analyse dearts entre les objectifs
individuels internalisés et leur réalisation Il convient pour une meilleure compréhension
des théories, de procéder a une analyse des salgckessatisfaction et son impact sur la
fidélité a I'entreprise.

Pascal PAILLE® définit la satisfaction comme wn état psychologique particulier,
résultant de I'accomplissement d’'une certaine fordeedemande préalable qui, selon sa

nature, peut étre générée par des facteurs phygqles, matériels, ou sociawmx

Des nombreuses études a fait I'objet de la satisfade travail. Pour évaluer le degré de
satisfaction des employés, plusieurs outils ontdéiéeloppés comme les questionnaires pour

saisir les perceptions des individus envers leylem

Selon Locké®, «un emploi n'est pas une entité mais une intercoiomeste taches,
de réles, de responsabilités, d’interactions, dam@agements, et de réecompense. Ainsi
une connaissance approfondie des attitudes au itraxeye que 'emploi soit analysé en

fonction des éléments qui le constitue

Pour cerner et identifier ces caractéristiqueketieploi, nous avons basé dans notre

étude sur le questionnaire de 30Dob Descriptive Index) qui comprend cing facettes

- Travall (tache / activité).

- Rémunération.

*? Le nouveau petit Robert, dictionnaire alphabétiguanalogique de la langue francaise, Paris, @dii#93,
P.2283.

2 LEMOINE, (C) : Se former au bilan de compétenagdition Dunod, Paris, 2002, p.123.

* NEVEU, (J P) La démission du cadre d'entreprigalition Economica, Paris, 1996, p.158.

» PASCAL, (P) : « I'engagement organisationnelleeritibn de retraite et comportemenet cytoiyensfiliénce
dela satisfaction au Travail, in Revue de Gestios ldessources Humaines, no 51, Avril-Mai-Juin 2004(A
p.85.

* ROUSSEL, (P) Rémunération, Motivation et satisfaction au trayéiition Economica, Paris, 1996, p.167.
> SMITH, (P.C) et LENDALL, (L.M) et HULIN, (C.L) Measurment of satisfaction in work and

retirement édition Rand Mc Nally, Chicago, 1969, p.51.
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- Promotion.
- Supérieur.

- Collegues.

3.4.1.1 Les sources de satisfaction :

Ses sources s’appuient sur 'analyse de PAUGARbciologue francais, pour proposer
trois concepts selon lesquels le contenu du traleglrécompenses et la qualité des relations

sont source de satisfaction de travail.

Le contenu du travail : Dans ce concept on considere que le contenu dailtiomme une
source de satisfaction pour I'auteusid’individu est heureux dans I'acte méme de tiéag
c’est qu'il éprouve la satisfaction de mettre saaliications personnelles au bénéfice d’'une
ceuvre individuelle ou collective se manifestanisdauforme d’'un produit ou d’'un service

dont la valeur est reconnug®.

La rétribution : Dans ce concept, on considére que la rétributionnoce une source de
satisfaction qui accorde au systéme salarial lesiydes plus importantes pour ne pas dire les
seules, capables de dynamiser la productivité de&miés et générer des comportements
d’efficacité dans le travail. Autrement dit remust@sn et promotion seraient ici les deux

seuls facteurs générateurs de satisfaction lesusalariés.

Le rapport social : Dans ce concept, on considére que le rapport sommime une source de
satisfaction qui a pour principales dimensionglatron avec les collegues et 'ambiance de
travail, et dans lequel le salarié peut trouvesatesfaction grace a son intégration au sein du

collectif avec lequel il aura le plus de liensaetsein de son entreprise.

3.4.2 Les théories de I'implication organisationnés :

Il faut d’abord distinguer entre les deux termamplication et I'engagement, qui se
recoupent beaucoup dans la littérature et sonbigapfis I'un pour l'autre. Pour clarifier, il
est sans doute préférable de parler d'implicatanrppport au travail et d’engagement envers

I'organisatiori’.

2 PAUGAM, (S) :le salaire de la précaritéédition PUF, Paris, 2000, p.44.

» PAILLE, (P): Opcit, pp23-38.

** LEMOINE, (C) et alii : « les dimensions humainestrhvail » in revue Théories et pratiques en pshadie
du travail et des organisations, N° 2, janvier, 2(dp.407-416.
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Pour Lemoine &, 'engagement évoque au sens strict un contreitetau non, qui lie
deux parties. Il en résulte que celui qui est eadgag peut plus se dédire ou reculer. C'est le
cas vis-a-vis de I'armée, ce I'est aussi d'uneuwreitqui s’engage sur une bretelle d’autoroute,
ce l'est encore d’une technique de vente ou laa@blcroit obligée d’accepter la conversation
ou méme d’acheter. L'engagement envers une ordamsaonsiste aussi a se sentir lié a elle,

et donc a ne pas en partir, ce qui est étudiéraretde «turn-over.

L'implication a une influence sur les comportemegitaittitudes des salariés vis-a-vis de
l'organisation. Elle permet au salarié d'exprimbrement son attachement et sa loyauté a
I'entreprise. Elle peut étre envisagée sous deuyproapes : l'approche comportementale
(actions passées qui lie lindividu a l'organisatioet I'approche attitudinale (sentiment

d'appartenance de l'individu a son organisation).

3.4.2.1 Définition et typologie :

L'implication organisationnelle est un conceptglement étudié dans la littérature
scientifique. D'abord, Steers et Rhodes (1¥78gfinissent l'implication organisationnel
comme : «'approbation des employés par rapport aux butslgectifs préalablement fixe
qui engendre la volonté d’atteindre ces finalitésavec cette définition du concept on peut
voir deux aspects. Le premier aspect se concemtriéasceptation des buts et des objectifs de
I'entreprise. Et le deuxiéeme aspect est lié auxségumences de l'implication et rapporte le

désir de travailler pour réaliser les objectifsamgationnels.

THEVENET (1992} est comme «ne notion qui traduit et explicite la relation emta

personne et I'entreprise.

L’'analyse du champ de la recherche sur I'engagemeganisationnel a permis de
dégager progressivement trois granges tendancesefigient trois formes d’engagement

nature : affective, instrumentale ou normative.

*" |bid, pp.407-416.
2 STEERS, (R) et RHODES, (S) Major influences on employee attendance: a proogsse!», in Journal of

Applied Psychology, Vol 63(4), Aug 1978, p.399.
* THEVENET (M) : Impliquer les personnes dans I'entrepriédition Liaisons, Paris, 1992, p.280.
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3.4.1.1.1 Les approches de I'implication :
L'approche affective :

Cette approche est la plus représentative au deifa communauté scientifique, il
représente le niveau de la loyauté manifesté maemeployés envers son employeur qui le

pousse a entreprendre des actions visant a samtérét général de I'entreprise.

Selon MEYER et ALLEN, (1996} limplication organisationnelle refléte la force d
I'identification du salarié a son entreprise. Elbberespond a son attachement psychologique et
se caractérise ar une forte adhésion du salarié dans les butslest valeurs de
I'organisation, par une disposition de la personaeagir, a faire des efforts pour
I'organisation et par un fort désir de rester memble I'organisatior.

L’approche normative :

Meyer et Herscovich (2001) définissent I'implicatinormative comme étantux état
psychologique qui corresponde a un sentiment djaktibn développé sur le résultat de
I'internationalisation des normes par la socialigat, la réception des bénéfices, qui inclut le

besoin de réciprocité, et/ou I'acceptation des tsrdu contrat psychologiqué®.

Selonces auteurs cette approche contient trois asdecpgemier c’est le sentiment de
voire ou de responsabilité qu'a I'employé envera sotreprise. Ce dernier éprouve une

obligation de maintenir son appartenance lorsgetite des bénéfices grace a celle-ci.

Le deuxieme aspect selon casteur consiste en le besoin de réciprocité géngrar
I’équilibre dans les échanges entre les employéleuwst entreprise. Pour étre efficace, le

besoin de réciprocité suppose que cet équilibtarsaintenu sur le long terme.

Le dernier aspect dans ce type de I'implicati@stle respect et I'acceptation des termes
du contrat psychologique qui releve I'appréciati@s principaux intéresses.
L’approche instrumentale (calculée) :

Cette approche est fondée sur la percepliencouts individuels, que doit supporter un

salaire lorsque qu'il décide de quitter son enisgpfCOMMEIRAS (1994¥. Cette approche

#ALLEN, (J) et MEYER, (J.P) : « the measurement antécedents of affective, continuance, and normativ
commitment to the organization », in Journal of @mtional Psychology, vol. (63), N1, 1990, pp.1-18.

*® MEYER, (J.P) et HERSCOVITCH, (L) : « Commitmenttire workplace: Toward a general model », in
Human Resource Management Review, vol. 11, noB31 20.30.

** COMMEIRAS N :L'intéressement, facteur d'implication organisatielle une étude empiriquénése de
doctorat en sciences de gestion, I.A.E de MongreliMontpellier, 1994, p.34.
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inspirée de la théorie des avantages comparati@<ER (19605’, indique que les acquis ou
les investissements d'une personne seraient psralis décidait de rompre la relation avec

I'entreprise. De la, découle la dénomination d'iogpion « calculée ».

Pour SESSOU Kouffi, « Elle s’articule autour de deux théories, notammlarthéorie
de I'échange réciproque et la théorie des avantagmaparatifs. Ces théories impliquent la
comparaison entre les avantages tirés et les seesifeffectués. Elle renvoie aux éléments qui
ont de la valeur pour l'individu considéré et quraient perdus s’il quittait I'organisation

(temps, effort, compétences développées a l'intéde I'organisation)».

Figure 9 :L’approche tridimensionnelle de I'implication orgsationnelle.

L’implication Normative L'implication de continuité
Rester dans 'organisation le Rester dans I'organisation car il n'a

salarié subi des pressions fle | pas d’autre choix
ses collegues

L'implication EE— :
Rester dans [lorganisation le

salarié adhere aux objectifs et aux

|:> valeurs de I'organisation

Source GREENBERG, (J) et BARON, (R.A) : Behavior@rganizationsprentice hall, USA, 2004, P.216.
Traduit par nous-méme.

¥ BECKER, (H.S) : « Empirical Evidence from Indianrléng Industry », in International Journal of Buessis
and Managemeny/ol. 5, No. 12; December, 201pp.142-144.
%% http/ : www.cirano.umontreal.ca/publication/documents.htmi(14/03/2016 & 11 :30).
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pY

Pour promouvoir a une bonne marque employdufaut donc dépasser la simple
problématique de rassemblement des meilleurs salemdis il faut aussi suivre un processus
dont des différents éléments se considerent conasitiers de base dont la prise en compte
des attentes et exigences des différentes gén&sagjoi font partie de I'entreprise est la

premiére préoccupation de la DRH.

Afin de fidéliser ses derniéres, on constgtéil faut suivre un programme de
mobilisation de ses ressources en utilisant ddgjpes managériales pour I'élaboration d’'une

relation durable entre I'employeur et ses employés.
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Aprés avoir traité les différents aspects théosgde notre étude, nous allons dans ce
chapitre répondre a la problématique centrale deentpavail en essayant de mettre en
evidence les points communs et différentes prasigigela marque employeur, et faire le lien
entre la théorie et la pratique des entreprisefiéda.

Nous allons présenter le marché des assurancekyénielet les entreprises d’accuell, les
pratiqgue de la marque employeur et I'explicatiomsd une synthése globale qui montre les
points communs et les points de différence.

Le présent chapitre s’articulera donc autour dis frarties :

- La présentation de I'entreprise.

- La méthodologie de travail.

- Analyse et interprétation des résultats.

- Analyse générale de I'enquéte

Section 01 : généralité sur le marché des assuraiscen Algérie :

1.1.Historique des assurances en Algérte

Le marché des assurances en Algérie est passé iffarerdes étapes depuis
'indépendance. Plus de 160 compagnies d’assuragt@ent présentes en Algérie au
lendemain de I'indépendance. En attendant la nrisglace d’'une réglementation spécifique,
le 1égislateur algérien a reconduit, par la loil&7 du 21 décembre 1962, tous les textes afin
de sauvegarder les intéréts de la nation. En quiteapays, les compagnies étrangeres ont
laissé des engagements qui ont finalement étéeprisharge par le marché algérien pour

régler les indemnisations de leurs assurés.

L’assurance en Algérie sous l'autorité coloniale L’évolution de I'assurance en Algérie est

en transposition compléete de I'assurance frangasspi'a I'indépendance en 1962.

L’'indépendance et le contrdle de I'Etat :Au lendemain de I'indépendance de I'Algérie en
1962, la premiere décision prise par les nouvellgsrités est I'instauration du contréle de

I'Etat sur les opérations d’assurance par I'adaptie la loi 63- 197 et la loi 63- 201.

Phase de monopole de I'Etat A partir de 1966, I'institution du monopole de I&Etsur les
opérations d’assurances par I'ordonnance N° 66-di227 mai 1966 a eu comme effet, la
liquidation de toutes les sociétés au nombre dexiStantes sauf la SAA (société Mixte)

ayant été nationalisée et d’autres possédantiaefole mutuelle.

thttp/ :www.cna.dz. (05/02/2016 a 10 :00).
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Libéralisation et ouverture de marché : La forme des spécialisations des sociétés
d’assurances adoptées dans les années 60-70@atibanée au profit de la déspécialisation
a partir de 'année 1989, date a laquelle fut lagmpn des textes relatifs a 'autonomie des
entreprises publiquésouvrant ainsi la souscription dans toutes lesitites d’assurances

pour les compagnies d’assurance algériennes.

1.2 La Société Nationale D’assurance (SAA)

Avec un chiffre d'affaires de 26,5 milliards de DI, SAA détient 23% de parts du
marché. La SAA demeure ainsi leader du marché maltabes assurances.
Raison sociale :

- une société d’assurance et réassurance.

Forme juridique :
- Société Par Actions au Capital Social de 26,5 andls de DA.
Vocation :

La SAA pratique les opérations d'assurance toutasches :
- Assurances Responsabilité Civile et dommages abicwés.
- Assurances des Commercants, des Particuliers &rdésssionnels-
- Assurances des Risques Industriels
- Assurances Engineering et Construction.
- Assurances des Risques Agricoles.

- Assurances du Transport
Position dans le secteur des assurances :

Classée au premier rang du marché national, la S&#ploie a conforter sa position de
leader en réalisant :

- Un chiffre d’affaires qui progresse a un rythmeésigur a celui du secteur.

- Une part de marché estimée a 24% du marché national

- De son réseau commercial représentant le 1/3 dewsec
Réseau de distribution :

Directions Régionales composeées de :

- 295 agences directes.

2 KPMG SPA,Guide des assurances en Algéranport2015.
% Les documentations internes de la SAA.
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- 191 agents généraux.
- 23 Couirtiers.

- 138 agences de Bancassurance avec la BADR, la BRLBNA.
Filiales :

- Une filiale d’expertises composée de 25 centres.

- Une filiale spécialisée dans les assurances demass.
- Une filiale d’assistance aux véhicules.

- Une filiale imprimerie.

- Trois (03) centres de formation.

1.2.1 Historique de la SAA:
De la création a la gestion du monopole :

- Le 12 décembre 1963 : création de la SAA sous fatimee société mixte Algéro-
Egyptienne (61%-39%).

- Le 27 mai 1966 : institution du monopole de I'Etat les opérations d'assurance par
Ordonnance N° 66-127, ayant conduit a la natioatdia de la SAA par ordonnance
N° 66-129.

De la spécialisation a I'autonomie des entreprises

Exploitation du marché dans le cadre du molopde I'Etat sur les opérations
d’assurance, en concurrence avec la CAAR, et sapjore des intermédiaires privés des

assurances en 1972.

Janvierl976 : Spécialisation des entreprises d'assurance; |& $Aété chargée de

développer les segments de marché concernantdeshas d’assurances suivantes :

- Automobile.
- Risques des ménages, des artisans et commergamtsltectivités locales et autres
institutions relevant du secteur de la santé efpdefessionnels.

- Des assurances de personnes (accidents, vie, matadiite, groupe etc.)

Février 1989 : Transformation de la SAA en EPE dans le cadréagdéodnomie des

entreprises

Au début de 1990 Levée de la spécialisation des entreprises pudsigitassurance. Elle se

lance dans la couverture des risques industriela donstruction, de I'engineering et du
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transport, pour étendre ses activités aux risggesades a compter de I'année 2000.

En 1995 :Levée du monopole de I'état sur les activités dieesce palapplication de
I‘'ordonnance 95/07 de janvier 1995.
1.2.2 Lesressources humaines de la SAA :
- Leffectif de I'entreprise, au 31 12 2015 est d&54 personnes dont 95% permanents.
- L'encadrement supérieur représente 13% de I'dffgobal.

En 2014, les employés de la SAA ont bénéficié i@ postes de formation (220
diplomates et 303 qualifiantes), pour un colt glaleal07 millions DA, soit 2.13% des frais

du personnel.

Figure 10 : Organigramme de la DGAA

DGAA ]
' : |
Direction des Ressources S/D Personnel et Gestion des S/D Rémunération et Gestior
Humaines Compétences de la Stimulation
e \\\
1 S
1 | o
1 N
: v N
Direction de la Formation S/D des activités S/D de la Gestion i 4
Pédagogiques Administrative
Centres de
Formation

Source:les documentations interne de la DRH.

1.2.2.1 Direction des Ressources Humaines :

La Direction «des Ressources Humaines » est ohadgéla mise en ceuvre de la

politique GRH de I'entreprise.

Elle est chargée également de la définition etedetution de la politique de I'entreprise
en matiére de moyens humains a mettre en ceuvregssurer I'exercice aux différentes

activités menées par I'entreprise et pour atteifes@bjectifs fixés.

La Direction « des Ressources Humaines » est égalechargée a travers les structures

qui la composent, de :
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La Sous-Direction « du Personnel et de la Gestiored Compétences : est chargée de :

Mettre en ceuvre la politique de recrutement deotaésé et de préparer et suivre

I'application des plans de recrutement.

Définir et harmoniser les modalités pratiques deenen ceuvre des contrats de
travail et des décisions administratives de reonete conformément aux lois et

reglements en vigueur.

Elaborer les contrats et décisions de recrutentetd &n de fonctions et opérer le

contrble des recrutements effectués par les direstiégionales et les agences.
Mettre en ceuvre la politique de gestion des compéteet carriere.
Gérer les dossiers du personnel d’encadremeneetadirement supérieur.

Gérer la discipline au sein de I'entreprise et sssia présidence de la commission

de discipline supérieure suivant les dispositi@mggamentaires.

Contréler la gestion du personnel et de la disogplrelevant des Directions
Régionales.

Dresser le bilan social annuel de I'entrepriseeebmmander les actions a mettre

en ceuvre a l'effet d’assurer 'amélioration du @imsocial au sein de I'entreprise.

hY

Veiller a l'application stricte et au respect pamug des dispositions de la
convention collective, du reglement intérieur e$ ttds et réeglements en vigueur

relatifs a la législation du travail.

Veiller a la communication réguliere et périodigles informations destinées aux

délégués du personnel et au comité de participation

La Sous-Direction « Rémunération et Gestion de lati&ulation » est chargée de :

Mettre en ceuvre la politique de rémunération eftoheulation des salariés.

Contréler les états de paie des personnels de<tidime Régionales et des

agences.

Etablir I'état centralisateur mensuel des salagesndemnités servis et suivre
I'envoi des déclarations sociales (IRG, VF, cotma& CNAS) et veiller sur le

reglement régulier et périodique des cotisatiomsases et fiscales.
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- Contr6ler et consolider les états servant au calesl primes de rendement en
conformité avec la politigue de rémunération estitaulation de I'entreprise.

1.2.2.2 Direction de la Formation :
La Direction de la Formation est chargée de

- La mise en ceuvre de la politique de formation d&fpar 'Entreprise dans son plan
stratégique. Elle participe a I'élaboration de egitlitique et a la conduite de celle-ci
au sein du réseau.

- Etudier, de préparer et de proposer les élémentesaaires a I'élaboration des
orientations en matiere de formation et de peidacement.

- Etablir a moyen et long terme des plans de formatio

- Suivre, de contréler et d’évaluer la réalisatios geogrammes de formation ainsi que

I'activité pédagogique des Centres de FormatiobEdwgreprise.

Elle comprend en outre, deux sous directions quii slbargées :

La Sous-Direction de la Pédagogie :

- De concevoir le plan de formation technique.

- De concevoir et de suivre les programmes pédagegide toutes les formations qui
se dérouleront au niveau des Centres de FormafidneBdes organismes externes.

- De concevoir et de suivre les programmes pédagegide perfectionnement.

- Procéder de maniére permanente a I'évaluation fierzation.

- Etablir les batteries de tests pour la sélectiopatsonnel.

- De désigner le personnel formateur.

La Sous-Direction de la Gestion Administrative :

- D’exécuter les plans de formation a ce titre.

- D’organiser du point de vue administratif la mige ®tuation professionnelle des
travailleurs formés.

- De suivre et de contrdler sur le terrain les p@a$ormation techniques.

- De concevoir les contrats de formation.

- Dranalyser les postes de travail et de définipesdils d’emploi.

- De veiller a la mise en ceuvre et a I'exécution dispositions |égales en matiére de

formation.
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1.2.3 Le processus de recrutement au sein de la SAA

Le recrutement est une opération essentielle gwlitique des RH, il est effectué pour
pourvoir un poste d’organigramme vacant, selonlan de recrutement et ce, pour répondre
aux besoins en compétences initialisés par lé&reiftes structures.

Le présent document, nous fixe les différentes nitédad’'un recrutement dans le cadre
du Dispositif d’Aide a I'Insertion Professionneltes jeunes dipldmés a savoir le contrat
(DAIP) qui doit étre en adéquate conformité aves fextes qui réglementent ce volet

sensible. De ce fait, ce type de recrutement,gisser par les démarches suivantes :

Déterminer les postes a doter :

La détection des postes a pourvoir par le Directiuta structure. Le choix du profil
conformément aux exigences du poste a doter, nedése compétences clés et les
hiérarchiser :

- Les critéres liés au savoir, niveau d’études.
- Expériences professionnelles.

- Caractéristiques personnels.

Lancer un appel d’offre :

La diffusion de I'offre de I'emploi revétue dedormations relatives aux besoins en mains
d’ceuvre sera transmise a I’Agence Nationale deilei de placement habilitée et la presse
écrite. Les critéres portent sur les questionstayaih aux qualifications et a I'expérience

professionnelle.
Proposition des candidats par 'ANEM :

L’agence de I'emploi doit répondre avant les (2ilirg qui suivent I'enregistrement de la
demande d’offre, et proposer des candidats renaplises conditions fixées.

La sélection d'un candidat :

Plusieurs candidatures sont envoyées par 'ANERI structure qui a exprimé le besoin,
la sélection d’'un candidat se fait sur la basead@bilité des méthodes d’évaluation, les CV
potentiellement intéressants font I'objet de rerdeas pour un éventuel entretien.

Dans le cas ou une candidature a été retenue, ule R€lection est élaboré dans ce

contexte signé par le directeur de la structurks délégué du personnel.
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Sollicité I'accord préalable du PDG :

Le Responsable de la structure doit adresser unartie de recrutement motivée faisant
apparaitre :

- Le poste a pourvoir.

- Les exigences de ce poste.

- Le profil du candidat proposé.

- Le PV sanctionnant la sélection du candidat proposé

- Le bulletin bleu de FTANEM.

Signature de la convention et du contrat (CTA) :

Une fois la sélection conclue et accordée par |&Pihe convention de recrutement est
signée entre 'employeur et la Direction de 'Emple la wilaya (DEW) suivie d’'un Contrat
de Travail Aidé le (CTA) ANEM d’une durée de (03)nees renouvelables, signé par les trois
parties : le directeur de la structure, le directiul’emploi de la wilaya et le contractant.

L’employeur bénéficiera d’'une contribution de I'eide I'ordre de 15 000 DA/mois pour

chaque demandeur d’emploi embauché.

Constitution du dossier administratif :

Le candidat retenu sera invité a fournir toutespieéces constituant son dossier état civil
et administratif, demandés par les services dsopeel, en vue de formaliser son

engagement.

Formalisation du recrutement :

Une fois les formalités accomplies, la naissancidelation de travail est entérinée par
la signature du contrat (CTA) interne (copie enexa) par le responsable habilité et le

contractant.

Intégration du fichier paie dans le logiciel « WinGRH » :

La structure concernée par la nouvelle recruetdmitsmettre a la DRH les documents
énumeres ci-dessous :

- La demande de recrutement

- L'accord du PDG

- Le contrat de travail CTA

- L’extrait d’acte de naissance du bénéficiaire deticd



Chapitre 3 : Mesure de I'impact du secteur sur la mrque employeur 60

- Le PV d'installation.

- Lafiche de saisie dument renseignée par le départede I'administration générale.

1.3 La Générale assurance méditerranéenne GAM :

La GENERALE ASSURANCE MEDITERRANNEENNE - GAM s&urances comme
'indique clairement sa dénomination est une cagnpa d’assurances pratiqguant les
opérations d’assurances de dommages dans le mEgdréen. Agréée le 08 juillet 2001 par
le Ministére des Finances, et créée le 10 Septe@@0d2.Elle est actuellement dirigée par
Monsieur HADJ MAHAMMED Ahmed, Directeur Général.

La GAM Assurances est une référence en matieréatisfaction Client dans le secteur
des assurances. Cet objectif est mis en valeurldamsuvelle devise qui constitue le slogan

de la société wotre protection est notre engagement
Raison sociale :

- Une société d’'assurance et réassurance.

Forme juridique :

- Société Par Actions au Capital Social (2.747.500). @A

Vocation:
La GAM pratique les opérations d'assurance toutasches:
Les assurances pour les Professionnels/Entreprises

- Assurance multirisque professionnelle.

- Assurances de responsabilité.

- Assurance tous risques informatique.

- Assurance incendie et risques annexes.

- Assurance de transport.

- Assurance corps et aéronefs.

- Flotte automobile.

- Assurance de personnes (individuelle accident,opees transportée et assistance a

I'étranger) au moyen de la convention de distrimutGAM Assurances /AMANA.

Les assurances pour les Particuliers :
- Responsabilité civile automobile.

- Dommage au veéhicule.
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- Assistance automobile.

- Assurance multirisques habitation.

- Assurance bateau de plaisance.

- Assurance catastrophe naturelles CAT-NAT.

- Assurance de personnes (individuelle accidentpopeestransportée et assistance a
I'étranger) au moyen de la convention de distrimutGAM Assurances /AMANA.

Position dans le secteur des assurances :

Deuxiéme pilier de son activité, la GAM veilf@us que jamais, sur la qualité de sa
prestation.

- Un volume d’indemnisations de 6.2 milliards DA éndns.

- 1530 en 2013, soit 46% de son chiffre d’affaires.

- 1400 au 30.09 2014, soit 50% de son chiffre diedta

Réseau de distribution :

- Un Réseau de plus de 200 agences.

- Plus de 400 commerciaux.

1.3.1 Historique de la GAM *

Depuis la séparation |égale des assurance®0&h, son activité est orientée vers les
assurances de dommages. Ce qui ne 'empéche pasttie a la disposition de sa Clientele
des produits AP en vertu d'une convention de distion qu’elle a signée avec une Société
spécialisée, AMANA.

En 2007 ce qui fait une date majeure danshéstoire, la GAM a été rachetée par le
fonds africain du groupe d’investissement améridal®P (Emerging Capital Partners),
fonds actionnaire dans une quinzaine de Sociétésodtinent brassant diverses activités :

assurances, banques, construction, téléecommumsatiaustries.

1.3.2 Les ressources humaines de la GAM:

Les ressources humaines constituent le facteursuccés de la GAM. Le service
ressources humaines est au cceur de la compagroae@ttise toutes les attentes, en termes
de performance, motivation et pérennisation ddiViae. L'effectif de I'entreprise, au 2014-

12-30 est de 680 personnes.

4 La documentation interne de la GAM.
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L’organigramme de la DRH est le suivant :

Figure 11 : Organigramme de la DRH de la GAM.

DRH
Chef Département Chef Dépagement
. 7 Formation
RH Seldceia Développement RH
Assistant RH Correspondant Chargeé de la
Social formation

Source :la documentation interne de la DRH de la GAM.

1.3.2.1 Direction des Ressources Humaines :

La Direction «des Ressources Humaines » est ohadgéla mise en ceuvre de la

politique GRH de I'entreprise.

Elle est chargée également de la définition etedetution de la politique de I'entreprise
en matiére de moyens humains a mettre en ceuvregssurer I'exercice aux différentes

activités menées par I'entreprise et pour atteifes@bjectifs fixes.

La Sous-Direction de la Formation et développement
Le Chef de département de formation et développeRrest chargé de:

- Constitution annuellement un plan de formation espondant aux besoins de
I'entreprise et aux souhaits d’évolution des cailabeurs.

- Elaboration du programme de recrutement annuel.

- Gestion des carriéres et de la mobilité pour legleyés.

- Gestion du budget et de formation.

- Entretenir les relations avec les écoles, les usités et les institutions.

professionnelles.
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Exécution du plan de formation et de recrutement.
Gestion administrative de la formation.

Gestion des entretiens des nouvelles recrues.

Chargé de la formation :

Rédiger un cahier des charges, établir un budgeigionnel des compétences.
Chargé de lintégration et 'accompagnement develtes recrues.

S’occuper et coacher des stagiaires et les appenan

Consultant en Gestion de Carriére.

Evaluer les actions de formation menées et mette@vre les entretiens.
Evaluer et entretenir des objectifs et de progres.

Conseiller en Formation Continue.

Etablir des modules de formation adaptés.

La Sous-Direction de paie:

La rémunération du personnel et I'élaboration ddketins de salaires des employés.
Gestion des temps de travail.

Etablir et controler les paies spécifiques.

Vérification les mouvements et les états mensumigé, absence, maternité.

Concevoir et faire évoluer la politique salariale.

Chef de département RH :

Le chef département RH est chargé de :

Former et développer les compétences des collawsat

Installation de la nouvelle recrue.

Gestion des dossiers de personnel.

Etablissement des contrats.

Gestion preévisionnelle de I'emploi et des compé&si{GPEC).

Gestion de la rupture du contrat : démission, k@ment, rupture conventionnelle,

homologuée, solde de tout compte, départ a laitetra

Assistant RH :

Gérer 'administration du personnel au quotidiercenformité avec la législation

Organiser et échéancier le service du personnel.
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- Suivre les états des congés.

- Gestions des missions et les sorties des employés.

- Recueillir des données RH.

- Controler la conformité d'application des obligasdégales et réglementaires.

- Proposer des bilans de compétences.

Correspondant social :

- Gérer les charges et les déclarations sociale€NIAS) en conformité avec la
législation et les relations des assurances.

- Calculer les charges sociales et établir les ddtoters sociales (mensuelles,
trimestrielles et annuelles).

- Assurer une veille de la réglementation et desnigcies.

1.3.3 Le processus de recrutement au sein de la @A

La fonction ressources humaines est appejéaea un réle majeur au sein de I'économie

moderne, bien supérieur a celui qu’elle assureeietuent dans la plupart des entreprises.

Le Référentiel des Emplois et des Compétences (REQ)n outil dynamique de gestion des
ressources humaines (GRH) dans un contexte enionyte¢lui du secteur des assurances.

Il s’inscrit dans la perspective de dispos&me gestion prospective des Ressources
Humaines, une gestion qualitative, quantitativepgle et individuelle intégrée.

Cette compagnie d’assurance suit un procedsugcrutement traditionnel. Le principe

reste évidemment a la liberté contractuelle etlééaté d'embaucher.

La GAM assurance accepte et recrute les catsdigla ont fait leurs études aux niveaux des
universités, grandes écoles, tout type des institsifprofessionnels.
Lancer un appel d’offre d’emploi :

La GAM procéde au recrutement elle-méme mamedias sociaux, sinon la diffusion de
I'offre de I'emploi se fait par la confier a sonegtataire de services ; ’Agence Nationale de

'Emploi de placement habilitée.

Medias Sociaux :

Le site www.gamassurances.com permet deudr toutes les opportunités d’emploi

offertes par la compagnie a tout moment pour udnde.
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Ainsi la GAM propose toute offre d’emploi sesIimédias sociaux tel que Facebook, Oued-
Kniss, Emploitic, LinkedIn pour les hauts niveaux.

La sélection d'un candidat :

Pour autant, lorsqu'un poste se crée le dbedfépartement de formation et de RH n’est
pas libre de pouvoir proposer ce poste a la pessdarson choix mais en mettant des critéres
qui forment une grille pour but d’évaluer les caladures en éliminant toute forme de

discriminations a I'embauche.

Les méthodes de sélection et tri/éliminaties dandidatures s’appuient sur appréciation
des capacités a occuper lI'emploi proposé et/ou neredas expériences professionnelles par
rapport aux besoins du poste. Les candidats qoné pas pris ou sélectionnés d’apres la
grille d’évaluation restent toujours dans la base données au cas d’'une adéquation des

compétences avec un autre poste vacant.

La confirmation :

La Directrice de département des Ressourcesaifies négocie les termes du contrat et le
signe, et puis le chef de département de formatiare développement RH avec son associe

se chargent a faire intégrer la nouvelle recrue.

La déclaration des nouveaux collaborateurs safatCNAS.

Le dossier administratif :
Le dossier a fournir a la DRH de la nouvellerue avant la prise de la fonction contient :

Demande manuscrite, carte bleu ANEM, CV, tout dosmimconcernant |'état civil et
médical, les coordonnés bancaire de la nouvellmieecarte de sécurité sociale ou CHIFFA,
les diplédmes obtenus, extrait de casier judiciaiopie P.C et C.I.N.

Le contrat de travail :

Etant préalablement rappelé que I'employé eagé que tous les documents fournis a
I'appui de sa demande d’emploi et les informatiqnsl a fourni au cours de son entretien
sont authentiques et ne révelent aucun empécheéégahta son recrutement.

I a été convenu et arrété, conformément asletgpon du travail en vigueur et
particulierement la loi 90.11 du 21 avril 1990 tela aux relations de travail modifiee et

complétée.
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Le contrat de travail comprend :

L’objet et le type du contrat (CDD ou CDI).

L’affectation de poste de nouvel employé.

- La date d’effet du contrat.

- Période d’essai.

- Larémunération.

- Les engagements et les obligations de I'employé.
- La cessation de la relation de travail.

- Clause de loyauté.

- Les réglements des litiges.

Intégration du personnel dans le logiciel « SAGE» :

La GAM utilise pour la gestion des salariépair les nouveaux collaborateurs le logiciel
SAGE.

Pour la création du fichier de paie, la structweetrutement doit transmettre a la DRH :

- PV d'installation.

- La demande de recrutement.

- Dossier administratif et I'immatriculation.
- Contrat de travail, emploi et statut.

- Salaire affecté, congé, repos compensateur etdés d la formation.

1.4 Comparaison entre les deux compagnies d'assuices :

1.4.1 Les points communs :
La SAA et la GAM pratiquent les opérations d'assaestoutes branches:

- RAISON SOCIALE ; des sociétés d’assurance et utasse.

-  STATUT JURIDIQUE ; Sociétés par actions.

- Un Personnel d’encadrement professionnel.

- L’accent sur le développent de personnel (formatoaching, etc).
- Adossé a un grand groupe international d’investiesg.

- Sollicitation des candidats par I'ANEM.
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1.4.2 Les points de différence :

Tableau 2 :comparaison entre les deux compagnies d’assurances

Les critéres de succes SAA GAM Assurance

Capital Social 26.500.000.000 DA 2.747.500.000 DA

Réseau des agences 295 agences directes et200 agences et plus de 400
138 agences de commerciaux
Bancassurance

Effectif 4 457 personnes (2015) 680 employés(2014)

Position dans le secteur dedere leader Deuxiéme pilier

assurances

Depuis : le Facebook, Oued
e-recrutement - Kniss, Emploitic, LinkedIn.
postes de formation 656 postes (2014) Chargé deatoon

L'encadrement supérieur 13% de l'effectif global -
Salaire préliminaire 15000 da 35000 da
Assurance de personnes - AMANA

Source :établi par les étudiants eux-mémes.

Section 02 : enquéte et résultats :

2.1 Méthodologie de la recherche.

L'image ou marque employeur est un sujet a ne mpdgdiger pour attirer les meilleurs
talents au sein de son entreprise. L'objectif goesmous assignons dans ce chapitre suivant
est d’essayer de mettre en perspective cette pnaltigue de I'encadrement de la gestion de
marque employeur dans le département Ressourceairiesn Pour ce faire, nous avons

décidé de faire I'étude dans deux secteurs totalediférents.

Le choix s’est naturellement porté sur I'étude camafive qui recommande d’établir un
questionnaire qui était finalement distribué dasdeux compagnies d’assurances d’accuell

de différent secteur.

Ce questionnaire était administré a des groupesligidus d’'une maniére aléatoire sous
forme de questions fermeées, ouvertes, personrmi@sobtenir des chiffres et des statistiques

afin d’en faire une synthése.

Dans le but de répondre au mieux a nos hypothésegdaherche, nous avons choisi

I'étude qualitative et quantitativ&t évidemment que le choix s’est naturellementéaussi
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sur I'étude comparative pour établir un questiorajui était distribué dans les deux
compagnies d’'assurances de différent secteur.

Ensuite, nous avons distribué un autre questioaraix étudiants a travers les réseaux
sociaux pour but de qualifier le concept de la margmployeur dans les deux secteurs

concernés.

2.1.1 Problématigue :

Nous tentons dans ce travail de saveirComment le secteur d’assurance qu’il soit
public ou privé agit-t-il sur le développement ded marque employeur et mesurer le

dégrée d’attractivité des compétences dans le miligles assurances ? »

2.1.2 Les hypotheéses :

L’attraction de meilleures compétences constituenjau stratégique important pour les

entreprises, dont la marque employeur constitueutihprimordial de promotion de I'offre
aupres les dipldomés et aussi les employeés.

= H1: Aussiloin que I'organisation differe ses reag de communication en terme de
recrutement, elle pourra avoir une trésorerie aelickature variée et riche.

» H2:Plus les salariés sont satisfaits et impkquens leurs travails plus ils restent
fidele et soutiennent rentablement a I'élargissatnale I'attractivité et le
développement de I'image des corps de I'entreprise.

» H 3: La stratégie adopté par les deux secteursit®s/et contribue similairement a

I'attractivité des compétences.
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2.1.3 Modéle de recherche :

Figure 13 : modéle de recherche.

Fideélisati Prise en charge
idélisation .
Recrutement (o = |des exigences des
salariés
| l
v l
L’implication Satisfaction
organisationnelle
Salariés
L’attractivité Prescripteurs

Source :Etabli par les étudiants eux-mémes

2.1.4 Administration de questionnaire :

Afin d’étre fiable et d’avoir une étude qui se ramghe le plus possible de nos attentes,
nous avons interrogé un maximum de personnes ddng ljue le questionnaire soit pertinent

et représentatif des informations recherchées.
Pour le guestionnaire qui est adressé aux employégji se compose de trois sections :

- La premiére renvoie des données sociodémographiques

- La deuxiéme section des questions portant surdjerde chaque assurance et vise a

evaluer les différents attributs de la marque eyglo.

- La derniére section a pour but d’évaluation las$attion et I'engagement des

employés ainsi que la fidélisation qui est liéa adtisfaction au travalil.

La population a étudier concerne les cadres emiatrises dans les deux compagnies
d’assurances, on a exclu les exécuteurs a causerdeiveau de compétences et d’études qui
ne concernent pas le sujet de notre recherche.

Dans la premiére étape, nous avons distribué Istipm@aire par nous-méme dans les

sieges des compagnies et les agences commerciales.
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Apres avoir récolté les réponses, nous avons tagéuestionnaires par le logiciel
SPSS v.21 avec Windows 8.

Le deuxieme questionnaire qui est destiné aux étuatits, se compose de cing sections.
La premiére section comporte des informations gdegisur les étudiants.

La deuxieme section ainsi que la troisieme visétardhiner les préférences de carriére et
les employeurs les plus attractifs par rapportaaquis préalable des étudiants au milieu des

assurances.

Avant de répondre a la section suivante, on a mesnote qui explique aux étudiants qui
ont I'attention de choisir le secteur public deaégre a la section quatre sinon pour le secteur

privé sera la cinquieme section.

Les questions de ces deux derniéres sections lssoluaent similaires. Elles comportent

des interrogations sur :

- L'image et la réputation de la société de I'asstgarmoisie.
- Les impressions des étudiants sur la relation éegsremployés et la culture de
I'entreprise.

- Des perspectives sur la rémunération et les oppitégide carrieres proposées.

Dans le but d'atteindre notre but de 196 répondamitimum au questionnaire, nous
choisissons d'utiliser le canal des réseaux sogmux plusieurs raisons. Tout d’aboMhus

avons envoyé un message personnalisé a tous nastsoties réseaux sociaux.

Ensuite, nous avons ciblé la génération jeune @bhddqui est caractérisée par la
connectivité sans cesse qui va pénétrer le march&adail, pour cela nous avons donc
recentré le champ d’'analyse du questionnaire qudestiné aux étudiants dans les réseaux

sociaux, dans les groupes et les pages Facebowv&nsu

- Les universités de Annaba, Constantine, Bejdemnten, M’sila ainsi que la FAQ de droit
d’Alger dont l'université de Dely Brahim et Said iddine.
- Les grandes écoles de commerce de Kolea; EHEST,, ENSSEA.

Notre questionnaire a été trés bien recu et naug tle retour a été tres rapide. Nous
pouvons qualifier 'administration comme aléatosenple. Nous avons pu récolter 210

guestionnaires en deux semaines.

Nous avons utilisé le Google Docs pour la créatlerformulaire du questionnaire et la

collection des réponses.
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2.1.5 Calcul de I'’échantillon :

Pour le questionnaire des employédNous avons choisi la méthode de convenance par

rapport aux moyens et temps limités.

Pour le questionnaire des étudiantsWUne fois que nous avons validé le questionnaire,
nous avons déterminé le nombre de personnes qusedewions interroger pour I'administrer.

Nous avons basé sur le modéle ci-dessous

Z
— [Z_\2
n= <2a)
Tel queZ = 1.96 dans le point de la marge erreus 0.07, donc la taille de I'’échantillon

espéré se calcule de la maniére suivante :
Z 1.96
= (—=)?=(—=])%=19%6
" (2a> (2 B 0.07)
Le partage du questionnaire dans les groupes tuééstait diffusée et les personnes

dans nos contacts sur les réseaux sociaux a étaoeff

2.1.6 Le recueil des données :

Pour vérifier I'hypothese N°1, on a intervenu denguestionnaire qui est destiné aux
employés une section entiere qui induit postériaerg une comparaison des processus de
recrutement au sein des deux compagnies d’ass@grance

Pour vérifier I'hypothése N°2, on a intégré ung@section dans le questionnaire
précedent qui interroge sur la satisfaction etplication organisationnelle.

A la fin, on a comparé les résultats liés aux défifds variables de l'attraction et la

fidélisation, nous permettent de vérifier I'hnypatleN°3.

% 222002 ,201358 , e laia Y/ o slall Luilean Y1 o j ) 0s5uly Zpale: liphi™: (Al AR) | e 5 (aa)4) eliv
Traduit par nous-méme.



Chapitre 3 : Mesure de I'impact du secteur sur la mrque employeur 72
Section 03 : Analyse et interprétation des résultat:
3.1 Questionnaire destiné aux employés de la GAM kt SAA :
Tableau 3 :Les taux de retour.
Nombre de Nombre de Nombre de Nombre de Taux de
L’entreprise questionnaires | questionnaires | questionnaires | questionnaires | questionnaires
distribués retournés exclu exploitables exploitables
SAA 90 72 11+ 61 84,7 %
GAM 90 66 19* 47 71,2 %
Total 180 138 36 108 78,2 %

Source: établi par les étudiants eux-mémes.

Section 1 : Données sociodémographiques :

Le but de cette analyse est d’étudier les donnéesgraphiques de I'échantillon selon
les critéres ci-dessous, et ce pour montrer somrslté qui valorise de plus en plus les

résultats obtenus.

L’ensemble des réponses de cette section consistésumé pour chaque entreprise des

caractéristiques de I'échantillon dans le tablaavest :

Tableau 4 :Les caractéristiques démographiques de I'échantijleestionnés au sein la

GAM et S.A.A Assurances.

Critéeres Modalité Pourcentage GAM | Pourcentage SAA
Sexe Masculin 31.91% 37.70%
Féminin 68.09% 62.30%
Age 20 - 30 ans. 38.30% 34.43%
31 -40 ans. 38.30% 47.54%
41 - 50 ans 19.15% 14.75%
51 - 60 ans. 4.26% 3.28%
Catégorie Cadre 48.94% 68.85%
socioprofessionnelle Maitrise 54.06% 31.15%
Ancienneté Moins de 5ans 48.94% 34.43%
5-10ans 27.6% 32.79%
10 - 20ans 23.40% 29.51%
Plus de 20ans - 3.28%

Source :établi par les étudiants eux-mémes par I'utilisatiol logiciel SPSS.

® parmi ses questionnaires on a exclu 22 questigrmde 1a000 catégorie socioprofessionnelle «@#T», 6
pour la SAA et 16 pour la GAM.
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Il faut noter que la catégorie représente les agdakécution est exclue de I'étude vu que
le niveau de leur formation est bas et que lespé&bemces qu'ils ont ne sont pas concernés

par notre étude

Pour la GAM, le choix aléatoire de I'échantillon étudié a lANs comprend 31.91%

d’homme et 68.09% de femme.

On remarque que le taux de la tranche d’age qaitse entre 20-30ans est similaire de
celle qui est entre 31-40ans avec 38.30% poudées tranches dont les pourcentages des
deux catégories convergent avec 51.06% pour lesigesi et 48.94% pour les cadres. Et que

la majorité des questionnées ont une anciennetg dedbans.

Et pour la SAA, le choix aléatoire de I'échantillon étudié a la SA&émprend 37.7%

d’homme et 62.30% de femme.

On remarque que le taux le plus éleveé est cella denche d’age qui se situe entre 31-
40 ans, avec un taux de 47.54% de I'ensemble dpgtds. Ainsi que I'échantillon reléve des
pourcentages de la catégorie majoritaire cadre 88580 et maitrise 31.15% avec une

ancienneté différée.

Synthése :

On remarque que les cadres au sein de la SAA samhpmbreux que ceux de la GAM,
or le nombre des maitrises de la GAM inverse ledesscadres.

Ainsi que, I'ancienneté au sein de la SAA est sepée de celle de la GAM.

Section 2 : L'image de l'assurance.

Afin de pouvoir évaluer les différentes dimensialesla marque employeur et I'image
des deux compagnies d’assurances, on a analysé&gesses de notre questionnaire en

croisant les questions d’évaluation avec les caratigues qui identifient I'échantillon.

Avant le recrutement :

Question 01:Avez-vous quitté un ancien employeur auparavant ?

*Si oui : Pour quelle raison?
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Figure 13: Représentation graphique des résultats des quedtées a une ancienne rupture
de travail pour les employés de la GAM par rappdeur catégorie socioprofessionnelle et a

leurs ages.
Diagramme en barres Diagramme en barres
¢
b w-xczf:f:\o 1 C::l“
n votre
Bore -

X-%
no
"%
$140

Effectif

[N ope
POs poth e ane

Si oul : Pour quelle raison
Sl oul : Pour quelle raison

Source :établi par les étudiants eux-mémes par I'utilisato logiciel SPSS.

On remarque que 57.4% des employés de la GAM attédeur ancien employeur, dont
33.33% des cadres et 18.52 % de la catégorie desagiour la raison de postuler.

Ainsi qu’il y a une équivalence de choix des gioestés qui sont entre 20-50 ans, leur
raison initial c’était pour postuler essentielleinénla GAM avec un taux de 14.81% pour les

personnes qui font partie de la génération X ettYun taux de 7.41% pour les baby-boomers.
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Figure 14 :Représentation graphique des résultats des quediges a une ancienne rupture
de travail pour les employés de la SAA par rappdéeur catégorie socioprofessionnelle.
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Source :établi par les étudiants eux-mémes par I'utilisato logiciel SPSS.

On remarque que, 38.24% des cadres et 29.41% dessesaont absolument quitté leur
ancien poste pour postuler a la SAA. 26.47% dwerdst cadres et 5.88% des maitrises ont

rencontré d’autres raisons qui paraissent perstasngbur abandonner leur ancien employeur.

Par rapport a I'age, les jeune de la générationulf sgnt entre (20-30ans) ont une
tendance de ne pas choisir de quitter leur ancmeplayeur. Mais un grand nombre des
questionnés qui sont entre (31-40ans) et la tétdbts baby-boomers ont cessé leur relation de
travail avec leur employeur.

Synthése :

Cette question est pour but d’évaluer le dégrékatteactivité de I'entreprise aupres les
employés actuels. Effectivement la plus part defesaet cadres maitrises de la SAA ont
quitté leur ancien poste pour postuler particutiggat a cette derniere.

En effet, 'assurance SAA avec sa bonne réputaiotant qu'employeur a pu attirer des
différents talents qui occupaient auparavant desegodans d’autres établissements. Ce qui
n'est pas le cas pour la compagnie GAM car d’apgesésultats approximatifs trouvés en
dessus qui indiquent que I'image de la GAM n’ayis trop d’influence sur leurs causes de
rupture avec leurs anciens postes.

Par rapport a I'age, contrairement a la GAM on piérque la génération Y préférent
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généralement de postuler chez la SAA d’ailleurségorité des jeunes qui ont mis fin a leur
ancien relation de travail justement pour postaler SAA.
Question 2: Par quel moyen vous avez connu I'offre d’emplaignsée par I'assurance?

Figure 15 : Représentation graphique des résultats des quesites aux moyens de

communication de la marque-employeur les plus cennu
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Source :établi par les étudiants eux-mémes par I'utilisato logiciel SPSS.

Pour la GAM, la plupart des jeunes de la génération Y ont cdiuffre de I'emploi
proposée par moyen de bouche a l'oreille et lesm@ede communication avec des taux de
17.02 % et 12.77% successives. Pareillement 12dd% génération X trouvent leur actuel
emploi grace au moyen de bouche a l'oreille. Adgs89% qui sont positionnés entre (31-
40) ans découvrent I'appel de I'offre de I'emplaind 'annonce du journal.

Pour la SAA la plupart des jeunes entre (31-40ans) avec undaul.15% et 14.75%
pour les employés entre (20-30ans) ont connu Eofftemploi proposée par la SAA par

moyen de bouche a l'oreille. Le reste des pourgastae répartit avec convergence entre les
agences, le journal, les universités, et autregems

Syntheése :

L'intérét de cette question est de mesurer la ditedes moyens de communication de la
marque employeur et leur efficacité. On peut cdastd’apres les résultats que le moyen le

plus efficace est le bouche a l'oreille car la pldgles employés au sein des deux compagnies
d’assurances ont rencontré leur I'offre de trapail cette voie.

Exception, pour les employés de la GAM qui ont w@leur emplois aussi a partir les
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journaux et les agences de recrutement, ce quidoglque la GAM augmente les frais de
publicité des offres qui permettent de diversifeey candidatures et d’enrichir les profils.

Question-3: Lors de la phase de recrutement, comment étai wopression sur
I'entreprise?

Figure 16 : Représentation graphique des résultats des quedigas aux premieres
évaluations données par les employés
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Source :établi par les étudiants eux-mémes par I'utiligatio logiciel SPSS.

Pour la GAM, la majorité des questionnés évalue I'entreprises e la phase de
recrutement comme tres bonne et bonne avec und@a@9.79% pour les deux impressions

suit par un pourcentage estimé de 25.52% commetdide.

Pour la SAA, le pourcentage majoritaire fait apparaitre que S%hlparmi les
guestionnés trouvent l'entreprise est bonne lorslalgphase de recrutement, le reste
d’échantillon partage la méme impression en évalllassurance comme acceptable et trés

bonne successivement.

Synthése :

L'objectif de cette question est de mesurer I'imagemiére de I'employeur construite
par les candidats et son développement au longridparcours professionnel a I'assurance.

Au niveau de la GAM, la vision de I'image commurggpar ses employés lors de la
phase de recrutement est jugé davantage positivenuienla SAA, la plupart ont évalué la
compagne GAM comme «tres bonne » et « bonne ». p&n donc comprendre que la
maniere de déroulement du processus de recruteinenia GAM est réussite.
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Question-4 :Quelle était votre raison de postuler a I'entreppdencernée ?

Figure 17 : Représentation graphique des résultats des quedies directement a la
marque employeur de la GAM par rapport a I'age, éatégorie socioprofessionnelle.
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Source :établi par les étudiants eux-mémes par |'utilatiu logiciel SPSS.

D’apres les figures ci-dessus, on constate quéulzapg des générations X et Y étaient
attirés par les avantages sociaux proposeés. Pmémigéda plupart des cadres étaient attiré par
ces derniersLes cadres de maitrises se balancent entre lesrdeons pour lesquelles ils
ont postulé a la GAM mais avec une tendance veradantages proposeés.

Figure 18: Représentation graphique des résultats des qoestées directement a la
marque employeur de la SAA par rapport a 'agelataatégorie socioprofessionnelle.
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Source :établi par les étudiants eux-mémes par I'utiligatio logiciel SPSS.
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Le manqgue de choix sur le marché de travail esaion pour laquelle la plus grande
partie des jeunes de la génération Y entre (312)0aqui représentent un taux de 37.70% et
ceux qui sont entre (20-30ans) avec un taux del2d,.8s ont postulé a la SAA. Uniguement,
8.20% contre 6.56% de la génération X étaientéatfrar les avantages sociaux proposés par

I'assurance concernée.

On percoit par rappo#d la catégorie socioprofessionnelle, 50.82% desesagt 16.39%
des maitrises ont postulé a la SAA pour raison daque du choix sur le marché du travail.
Dans l'opposition, 18.03% des cadres et 14.75% rda#rises qui ont été attiré par les

avantages proposeés.

Synthese :

Cette question vise a mesurer la politique deotgses humaines suivie dans le cadre de
la crédibilité et la clarté de I'offre de I'emploi@u sein des assurances. L’attractivité des
avantages sociaux proposes était la raison prilecges jeunes employés de la génération Y
et aussi des cadres pour postuler a la GAM Assaratuntrairement aux employés de la

SAA qui étaient poussé par le manque du choixesordrché du travail.

Question-5 : Avez-vous beénéficié d’'une période d’intégratiocanirée ?

Figure 19 :Représentation graphique des résultats des quedites aux apports de la
compagnie apres le recrutement.
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Source :établi par les étudiants eux-mémes par l'utiligatio logiciel SPSS.

Pour la GAM, 25.53% des jeunes de la génération Y situant g@0e30ans) ont
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bénéfice d’'une période d’intégration et 12.77% hijoas eu cette opportunité.

On remarque qu’il y a une égalité de taux avec3%.pour les jeunes qui sont entre (31-
40ans) et aussi pour les baby-boomers avec 2.18er8ent 14.89% de la génération X qui
ont profité d’une période d’'intégration encadrée

Pour la SAA, les statistiques ci-dessus indiquent que 26.23%s deunes de la
génération Y situant entre (20-30ans) ont bénéfiuaae période d’intégration contre un taux

de 8.20% qui n’ont pas passé par cette période.

On remarque que les jeunes les plus matures qtiestre (31-40ans) de la génération
précédente n’ont pas effectué une période d’iatémr encadrée. Pour la génération X et les
baby-boomers, on percoit successivement qu’il yajuasi équilibre et une égalité absolue

entre les deux cas opposes.

Synthése :

Cette évaluation vise a proportionner les oppotésnile développement des compétences
des nouvelles recrues. On constate d'aprés ledtatssliés a la période d'intégration
encadrée qu'auparavant la GAM réalisait des praseddntégration apres le recrutement,
mais depuis ces derniéres années les nouvellegseg’integrent directement. Au contraire,

aux jeunes employés de la SAA qui bénéficient jitssga temps d’une intégration préalable.

Question-6 :Avez-vous bénéficié d’une formation initiale ?

Figure 20 : Représentation graphique des résultats des quesites aux périodes
d’apprentissage a la compagnie aprés le recrutement
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Source :établi par les étudiants eux-mémes par I'utiligatio logiciel SPSS.
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Pour la GAM, seulement 25.53% des cadres et 23.40% des mamns&gnéficié d’'une
formation initiale. Le reste de I'échantillon n’gm&s été formeés.

Pour la SAA, la majorité des cadres et des maitrises n’ont tpasl'avantage de
s’améliorer a travers une formation.

Synthese :

On remarque que les deux employeurs de différartegerecrutent une main d’ceuvre
déja compétente et qui maitrise le métier.

Question-7 :D’aprés votre expérience, les missions et les tifgdtxés pour votre poste,
sont-ils ?

Figure 21 : Représentation graphique des résultats des quedigas a I'implication des
employés par rapport I'ancienneté.
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Source :établi par les étudiants eux-mémes par l'utilisatio logiciel SPSS.

Les employés qui trouvent que les obijectifs fixéardeurs postes de travail sont réalistes
et réalisables sont 66.13% et 68.85% pour la GAM 8&AA successivement.
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Question-8 :Etiez-vous impliqué lors de la fixation des obifsc?

Figure 22: Représentation graphique des résultats des quediges a I'implication des
employés a la compagnie
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Source :établi par les étudiants eux-mémes par l'utiligatio logiciel SPSS.

Clairement, 27.66% des cadres et 10.64% des nesitiis la GAM étaient impliqués lors
de la fixation des objectifs.

Approximativement pour la SAA, la totalité des ma#s et pratiquement la majorité des
cadres ont pas étaient impliqué lors de la fixatlea objectifs.

Synthése :

La question de l'implication du personnel lors ddikation des objectifs a pour objectif
d’évaluer la dimension d’attrait de la marque emgplr et de savoir le degré de travailler en
équipe, la coopération et la recherche de I'excedle

Semblablement, I'implication des employés au seinadGAM et SAA est pratiguement
faible.
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Question-9 :Selon vous, la culture de I'entreprise est-elle ?

Figure 23 : Représentation graphique des résultats des qusdiées a la perception des
employés sur la culture de leur entreprise.
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Source :établi par les étudiants eux-mémes par I'utiligatio logiciel SPSS.

On remarque que 40.43% des clients interne de &M GAient que la culture de

I'entreprise est de partage et 42.55% percoivpre c’est les deux au méme temps.

Par ailleurs, seulement 18.03% de la SAA témoigrmpnelle suit une culture de

partage. Or, 36.07% contrarient leur avis.

Section 3 : I'évaluation de la satisfaction et I'epagement des employés

Fidélisation liée a la satisfaction au travail :

Question-1 :Dans votre emploi actuel, étes- vous satisfait ?
La fiabilité de I'échelle de satisfaction au travd :

La fiabilité de cohérence interne pour chaque dguesttant mesurée, sur I'échantillon
global (108 questionnaires), on remarque que déficaent de la corrélation pour toutes les
questions sont significatives au niveau de sigaiiwité (0.05), et la valeur de la probabilité

critique inferieur a (0.05). (Voir 'annexe 4,dlaau 5)

L’analyse de ce tableau montre qu'il existe unengocorrélation entre tous items.

Comparaison De Moyennes par le T de Student :

Le « T de Student » est un test de différence dsgennes utilisé lorsque I'on cherche a

comparer deux moyennes entre elles. Plus précigemparmet de mesurer la significativité
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statistique des différences entre deux moyerpesalue soit inférieure a 0,05

Tableau 6 :Mesure de la satisfaction des employés (Roussg6)19

Item| Dans votre emploi actuel, étes- vous sati8f

1 La maniére dont votre supérieur dirige ses colateurs (rapports humains)

Votre environnement physique de travail

Des avantages sociaux qui vous accordent

De vos possibilités d'avancement

De votre salaire par rapport a I'importance dudil que vous faites

De votre autonomie d'essayer vos propres méshooler effectuer le travail

N o O Al WD

De la reconnaissance par le supérieur a I'égatchdail bien fait

Source :établi par les étudiants eux-mémes.

Pour évaluer chacun des 8 items une échelleate a été adoptée. Le répondant a
cette enquéte affecte a chacun des items un sderdres insatisfait, 2=insatisfait,
3=neutre, 4=satisfait, 5trés satisfait. (Voir haxe 4, tableau 7,8)

Et pour la proportion la valeur minimale est 6(8%5 /60). Et pour les moyenne
selon I'échelle de Likert 4/5 =0.8

Tableau 09 :L'intervalle des moyens.

t

Trés insatisfait| Insatisfait neutre Satisfait Trés satisfa
[1-1.8] [1.8—26[ | [26—-34[ | [3.4—4.2] [4.2 — 5[

Source :établi par les étudiants eux-mémes.

L’item 1: Le premier item portant sur la maniére dont leséseprs dirigent les
collaborateurs indique pour la GAM un taux de prtipa de 72.34% dont la p-value
est inférieure a 0.05 (seuil normal) et moyenn8&.6é cela indique la satisfaction des
employés contre 60.32 % qui ressentent de la paositeutre que les cadres de la

SAA ont porté, avec une p. value égale a 0.91&sjusupérieur a la normal.

"Il s'agit en fait d’un seuil de risque de 5% (dugau de confiance de 95%). Ainsi, si la « p-vahuest
inférieure a 0,05, on peut affirmer avec moins @ede chances de se tromper que les moyennes sont
significativement différentes.
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L’item 2 : Par rapport a I'environnement physique et les dardi de travail, I'étude

présente une p. value inferieure a la limite fie¢@ine proportion de 75.75 % avec
une moyenne de 3.78 pour la GAM qui montre la fati®n des employés contre
une proportion de 63.27 % et une moyenne de 3.lL@8é&plarent leur position neutre

dont le p-value est égale a 0.185 qui est supégidainormal.

L’item 3: Quant aux avantages sociaux, les statistiques ragdiguccessivement
pour la GAM et la SAA des proportions de 62.55%46t18% avec une moyenne de
3.12 et 2.45 et une p-value de 0.402 et 0.001 iceigue que les employés de la
GAM ont pris une position neutre et insatisfactmur les employés de la SAA.

L’item 4 : Pour les possibilités d’avancement, les cadretad8AM ont pris une

position neutre or les maitrises sont satisfaiecawne proportion totale de 65.95% et
une p-value inférieure a 0.05. Cependant on reneatqe insatisfaction pour les
deux catégories de la SAA avec une proportied4.59% et une p-value inferieure a

la limite fixée.

L’item 5 : Cet item est marqué par une insatisfaction dersgbair rapport aux taches
affectées qui est statistiguement montrée pouldéescompagnies d’assurancesnt
les résultats montrant successivement pour la GAM 8AA des proportions et p-
values égaux a 51.91% et 43.60% et & 0.015 et 0.000

L’item 6 : Le personnel interrogé a propos de l'autonomiesgeelle, manifeste
avec une satisfaction statistiguement signifi@atmontrant pour la GAM une
proportion de 71.06% et une p-value inférieure dirdte fixé. Par alilleurs, la
proportion pour la SAA est estimée 60.65% avec pavalue inférieure a la limite

fixée qui indique que les employés étaient neutres.

L’item 7 : Les employés de la GAM ont pris une position neatrec une proportion
de 63.40% et une p-value supérieure a la limitéefiguant a la reconnaissance des
supérieurs a I'égard d’'un travail bien fait. Gr,droportion pour la SAA est estimée

de 57.37% avec un p-value de 0.433 qui montre nseisfaction des employés.

Fidélisation liée a l'implication organisationnelle:

Question-2 Pensez-vous que la culture d'entreprise a unesimfkel sur votre

attachement & la compagnie ?
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Figure 24 : Représentation graphique liée a l'influence deulture de I'entreprise
sur I'attachement des employés.

B OUlI mNON

55,74%

GAM SAA

48,94%
51,06%
44,26%

Source :établi par les étudiants eux-mémes par l'utiligatio logiciel SPSS.

On remarque qu’il y a une quasi similarité des ltasipour les deux entreprises

Question-3 :Pensez-vous que la compagnie vous considére commmvestissement ou
simple employé ?
Figure 25: Représentation graphique des résultats des qusstées a la considération des

employés a la GAM par rapport a 'age, a la catégaocioprofessionnelle.

Diagramme en barres Diagramme en barres

Catégories
sociogrefessionne

Wmotrise

125= Beoxe

100~

Effectif
w
1

so—

25= 10.64%
3 51%
€.38%

26%

sagdove Un rwestssement rmpbrye Ur investissemernt
Pensez-vous que I"assurance vous considére comme Pensez-vous que I'assurance vois considére comne

Source :établi par les étudiants eux-mémes par l'utiligatio logiciel SPSS.

La plupart des questionnés des différentes géonémtirouvent que l'assurance les
considere comme des simple employés a qui on dojerpun salaire mensuel. Dont la
majorité des cadres et des cadres de maitrise anbuyue leur employeur les considére
seulement comme des simples employés payeés ada fimois.
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Figure 26 : Représentation graphique des résultats des quesi@s a la considération des
employés a la S.A.A par rapport a I'age, et a tagarie socioprofessionnelle.
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Source :établi par les étudiants eux-mémes par I'utilisatio logiciel SPSS.

La moitié de la tranche d’age des questionnés dgéieération Y qui sont entre (31-
40ans) avec un taux 42.62% et entre (20-30ans) &861% et 9.84% de la génération X

trouvent que I'assurance les considere seulemenmineodes simples employés payés.

Duquel la majorité des cadres et les maitriseseergue la SAA les considére comme

des employés qu’on doit payer.

Synthése :

Cette question vise a connaitre le développemest mceptions et du sentiment
d’appartenance des employés a I'entreprise aussadeileur période de travail. La majorité
des différentes générations et également des catddes cadres de maitrise trouvent que leur

employeur les considére seulement comme des srapiployés payés a la fin du mois.
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Question-4 :Pensez-vous que les moyens affectés sont mis@disfyosition pour l'atteinte
des objectifs qui sont fixé ?

Figure 27 : Représentation graphique des résultats des quedites aux moyens disposés
aux employés a la GAM par rapport a I'anciennet@, l&ge.

Diagramme en barres Diagramme en barres
Deguis 104 Que
comben ost
de temps votre
12,5 m dge
[ EXH) 20.30
1020 P E:uo
41.50
51.60
3 Y
a
o
O oul
Fensez-vous que les moyens sufisants scntmis 3 Pensez-vous que les moyens suffisants sont mis & votre
votre disposition pour | am'lhr:t: des objectifs qui vous disposition pour l'anolma ?s objectifs qui vous sont
sont fixées xés

Source :établi par les étudiants eux-mémes par l'utiligatio logiciel SPSS.

29.79% des employés qui ont une ancienneté moifsuae et 17.02% qui représente la
durée de travail entre (10-20ans) pensent quedgens affectés sont mis a leur disposition
pour I'atteinte des objectifs. Dont la génératidret Y considere que les moyens affectés sont

mis a leur disposition pour l'atteinte des object#vec un écart faible contre I'opinion
opposeée.

En revanche, tous les baby-boomers qui représedt@6o des pourcentages totaux
apercoivent que les moyens affectés ne sont papauid’atteinte des objectifs.
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Figure 28 : Représentation graphique des résultats des quesit@s aux moyens

disposés aux employés a la SAA par rapport a ltam@té, et a I'age.
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Source :établi par les étudiants eux-mémes par I'utilisatol logiciel SPSS.

D’apres les figures ci-dessus, on peut constated@giquestionnés qui sont anciens ou
bien les récents dans I'assurance trouvent quemiegens qui sont

affectés a leur
disposition ne sont pas mis a leur disposition patteinte des objectifs.

Les générations X et Y ont tendance de trouvelegienoyens qui sont affectés a leur
disposition ne sont pas mis a leur disposition patteinte des objectifs.

Synthése :

Au contraire a la SAA, d'aprés I'ancienneté desng=ude la génération Y et X

trouvent que les moyens qui sont mis a la dispmsities employés de la GAM sont
effectivement pour but d’atteindre les objectifs lgur sont fixé.
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Question-5 :L'image de la compagnie a-t-elle une influencewaire désir de rester
durablement ?

Figure 29 : Représentation graphique liée aux employés quiiefinencé par I'image de
I'entreprise

mOUl mNON

55,32%
44,68%
42,62%
57,38%

GAM SAA

Source :établi par les étudiants eux-mémes par I'utiligatio logiciel SPSS.

D’aprés les figure ci-dessus, avec un taux de 84,38 constate que I'image de la
SAA n’a pas d'importance pour le désir d’'y resteuples ses clients interne. Par contre,
55.32% de ces derniers de la GAM sont influencés$ipaage de I'entreprise.

Question-6 :Si vous recevez une offre d’'un concurrent (offresdiaire supérieur)

accepteriez-vous d’aller travailler ?

Figure 30 : Représentation graphique liée a une offre de sadaipérieure d’'un

concurrent.
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Source :établi par les étudiants eux-mémes par l'utiligatio logiciel SPSS.

La répercussion de cette contrainte sont énormesasiidélité des employés dont
85.25% et 74.47% des employés de la SAA et la GAMt pas satisfaits de leurs

rémunérations et souhaitent quitter leurs emplayalirs recoivent une offre de salaire
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supérieure d’'un concurrent. A cet égard, on renmeague le taux de la SAA est plus élevé
gue celui de la GAM.

Questin-7 : Selon votre expérience, est-ce que vous recommandezandidat potentiel
de poser sa candidature au sein de la compagnie ?

Figure 31: représentation graphique liée aux recommandagiantes employés aux
candidats de poser leurs candidatures.
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74,47%
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25,53%

GAM SAA

Source :établi par les étudiants eux-mémes par l'utiligatio logiciel SPSS.

On remarque que malgré l'insatisfaction des em@aje la GAM par rapport a leur
rémunération, 74.47% dont qui sont préts a reconderaaux candidats potentiels de
postuler dans I'entreprise. lls sont devenu desquijgteurs d la marque employeur leur
entreprise. Par contre 57.38% des employés de ks 8At déconseillée les candidats de

ne pas postuler a cause de l'insatisfaction damgrawail.
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Question-8 Souhaitez-vous de rester fidéle a la compagnie éansochaines années ?

Figure 32 :représentation graphique des résultats des qusdigas a la fidélité des
employés a la GAM par rapport a 'age, et a 'anneté.
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Source :établi par les étudiants eux-mémes par l'utiligatio logiciel SPSS.

D’apres les résultats figurantes en dessus, parmBB% qui veulent rester fidele a la
GAM, 63.34% sont satisfait dans leur poste de ttabant la majorité de la génération Y
qui ont une ancienneté plus de 5ans sont notamre&tigfaits dans leur poste de travail et
souhaiterait de rester fidele a I'entreprise dbeassprochaines années. Néanmoins, la

génération X a tendance de rester fidele a la GAbawdse du manque du choix sur le
marché.

Aussi, on peut percevoir qu’il y a un équilibre desix avec 26.67% entre la
satisfaction dans le travail et le manque du clkaixle marché pour les employés qui ont
une ancienneté moins de 5ans (récemment recrutes).
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Figure 33 :représentation graphique des résultats des qusdigas a la fidélité des
employés a la SAA par rapport a 'age, et a I'ancaté.
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Source :établi par les étudiants eux-mémes par l'utiligatio logiciel SPSS.

On constate par les résultats qui sont approximai&nt convergents que les
différents générations qui ont une ancienneté elir@0ans voudraient rester fidéle a la
SAA en raison de manque du choix sur le marchéalaitle. En contrepartie, on percoit
que la population qui ont une ancienneté moins@#n4 et plus de 20ans sont également
partagés entre la satisfaction personnelle et legoeade choix.

Syntheése :
L'intérét de ces question est de mesurer la satiefades questionnés concernant la

dimension de transmission de la marque employeur.

On peut percevoir qu’au contraire aux employésad8AA, la majorité des employés
de la génération X et Y de la GAM sont satisfait ldar employeur a I'égard de
l'opportunité que leur employeur offre pour qu’efpeiisse appliquer et transmettre ses
compétences, en conséquence ils désirent reside fida société.
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3.2 Questionnaire des étudiants :

Section 1 :informations concernant les données démographiestignnés

L’ensemble des questions de cette section conaEselonnées démographiques sur
les questionnés. Aprés avoir distribué et reculeljuestionnaire aupres de 192 étudiants,

en utilisant I'application de Google drive, nou®as fait le traitement des résultats.
Le tableau ci-dessus résume les caractéristiquesath@ntillon questionné :

Tableau 10 :Lescaractéristiques des étudiants questionnés.

Descripteur Modalité Echantillon
Genre Homme 51.4%
femme 48.6%
Age (age moyen est 23ans) Moins de 20 ans. 3.3%
Entre 20 ans et 22 ans. 47.5%
Plus de 22 ans 49.2%
Domaine d’étude Commerce, management. | 75.9%
Droit 4%
Assurance et banque 3.4%
Science sociales 1.1%
Informatique 1.7%
Autre : 13.8%
Type d’établissement Université 29.5%
Ecole supérieure 63.6%
Institut 5.7%
technique/professionnel 1.1%
Niveau d’étude Techniciens supérieur 2.8%
Licence 16.9%
Master 74.6%
Autre .... 5.6%

Source :établi par les étudiants eux-mémes.
Ce tableau montre que les questionnés comprenddshicinme 48.6% femme avec
un age moyen de 23 ans dont la plupart des étsdiant leurs études dans le domaine de
commerce et la gestion aux grandes écoles supesiauec 74.6% en master.

Section 2 :les tendances de la future carriere :

Question N°1 :Voici, une liste des objectifs de carriere. Pargs buts lesquels vous

semblent les plus important ?

Dans cette question on a demandé aux étudiantsoid@ranaximum 3 réponses
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Figure 34: Représentation graphique des résultats montrgmideté des objectifs de la
carriere donnée par les étudiants.

Etre un leade___
Avoir lesprit_ ..
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Source :établi par les étudiants eux-mémes par I'utiligatie logiciel Excel.

Par cette question, on voulait tirer les attentientes finalités que les jeunes étudiants
veulent atteindre au cours de leurs carrieres au dane entreprise de forte marque.
D’aprés les résultats obtenus, nous remarquondeguguestionnés cherchent d'étre un
leader avec 48.3 % dans un climat caracterisé 'paprit de I'équipe avec 40.3 &n
garantissant la sécurité de I'emploi et la stabiihtre la vie prive et professionnelle avec
38.6 %.

Question N°2 :Quel salaire brut mensuel, commissions, prime®etb exclus,
souhaitez-vous pour votre premier poste apresluioin de votre diplome?

Figure 35 : Représentation graphique des résultats liéeséranération souhaitable par
les jeunes pour leurs futurs emplois.

@ Moins de 40000 DA

@ Entre 40000DA et 600000DA
‘ Plus de 60000DA

Source :établi par les étudiants eux-mémes par I'utilisatie logiciel Excel.

On a posé cette question pour savoir le volumedrinération qui semble satisfaisant
pour les jeunes talents. Les résultats obtenuempiest 54.8% qui trouvent que le salaire
parafait pour un premier emploi est entre 40000DAGO0DA et 36.7% souhaitent plus
de 60000DA.
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Question N°3 Avez-vous I'ambition de travailler dans le sectdas assurances?

Figure 36 : Représentation graphique des résultats représdesijetunes qui veulent
travailler dans le secteur des assurances.

@ Secteur prive
@ Secteur public

Source :établi par les étudiants eux-mémes par 'utiligatie logiciel Excel.

Cette question vise a savoir 'ampleur de I'atirai& du secteur des assurances aupres
des étudiants. D’aprés les résultats obtenus, ah qunstater que la plupart des jeunes

étudiants veulent travailler dans le domaine desrasces avec un taux de 60.1%.

Question N°4 :Voici une liste des criteres du poste ou de I'emphoisissez ceux qui

vous conduisent a établir votre choix.

Figure 37 : Représentation graphique des résultats liées préamtion du poste donnée

par les étudiants.
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Source :établer par les étudiants eux-mémes par I'utitisate logiciel Excel
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Le but de cette question est d’identifier les ce$e du postes que cherchent et
attendent les étudiants dans leurs futurs empléaprids les résultats obtenus, nous
remarguons que les questionnés donnent le privdege une appréciation « excellente et
bonne » a ce qu’il y ait un équilibre de vie prafeanelle, développement et formation
professionnelle et une rémunération encourageariteapstituent des éléments les plus

attractifs dans les domaines des assurances.

Section 3 : potentiels & idéaux.

Question N°1 : Veuillez trouver ci-dessous une liste d'employeuPsur chaque

hY

employeur, veuillez choisir un énoncé qui corresbda mieux a votre situation
personnelle.

Figure 38 : Représentation graphique des résultats liés aux e travail préféré par les
étudiants dans le domaine des assurances.
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Source :établi par les étudiants eux-mémes par l'utiligatie logiciel Excel

Cette question vise a savoir quelles sont les gnses qui rivalisent la SAA et la
GAM dans le secteur d’activité. D’aprés les régsltiigurés dans la représentation on
remargue que la SAA vient dans la premiere posdiet 49% des étudiants qui veulent y
travailler ensuit I'assurance AXA en deuxiéme positavec 36.7% .ALLIANCE et
BARAKA viennent en troisiéme position avec 34.7%36é86 successivement. Cependant

la GAM vient en derniére position avec 32.7% dah©%b6 ne connait pas cette derniere.
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Question N°2 :Quel est le moyen que vous utilisez en général goarvous informer sur

les employeurs ?

Figure 39 : Représentation graphique des résultats liés auxensoge renseignement
utilisés par les étudiants
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Source :établi par les étudiants eux-mémes par 'utilisatie logiciel Excel

Cette question vise de savoir les moyens de conuation les plus utilisés pour
s’informer sur les employeurs. D’apres la figuredessus on remarque que les étudiants
ont tendances a utiliser beaucoup plus le moyepide fréquent qui est l'internet avec
62.7%, d'autre choisissent lesgences de recrutement et leurs connaissances comme

références avec 39.2% pour chacune.

Question N°3 : Dans quel secteur préfériez-vous tvailler ? Et pour quelle raison ?

Figure 40: Représentation graphique des résultats liés audysecteur favori par les
étudiants.

@ Secteur prive
@ Secteur public

Source :établi par les étudiants eux-mémes par I'utilisatie logiciel Excel.

Derriére cette question, on voulait découvrir letear préféré pour I'emploi futur pour
les étudiants. Et on percoit que 58.9 % ont doengrivilege au secteur public et 41.1 %

ont choisi privé.
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Avant de passer aux sections suivantes, on a deerétudiants que s’ils ont choisi
dans la question 04 section 2 le secteur publi@édendre a la section 04 sinon dans le cas

du secteur privé de répondre a la section 5.

Dans la section ci-dessous on rassemble des detimnsedont a averti les étudiants
de choisir parce qu'elle désigne les mémes questam faisant la comparaison des

assurances concernées.

Section 4 :Les deux compagnies d’assurances.

Question N°1 :Comment évaluer-vous les caractéristiques suisatead’entreprise:

L’ensemble des questions de cette section vis@lamx la maniere dont les jeunes talents
percoivent les employeurs SAA et GAM Assurances.

Figure 41 : Représentation graphique des résultats liés adénet la réputation.
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Source :établi par les étudiants eux-mémes par l'utiligatie logiciel Excel.
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Nous constatons par les résultats obtenus et eérsrdes différents éléments présentés
dans la figure ci-dessus. Au contraire pour lesltés de la GAM, les étudiants qui ont
choisi la SAA soulignent que la réputation de segehnts et leur image sont bonne avec
41.3% des questionnés qui confirment son succesneoaml, or ils déclarent qu'elle a
besoin d’'innovation avec 28.6%.0n peut percevoie ¢image de la GAM n’est pas

améliorer chez les jeunes étudiants.

Figure 42 : Représentation graphique des résultats liés aarmetoyés et la culture de

I'entreprise.
Pour la SAA :
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Source :établi par les étudiants eux-mémes par l'utiligatie logiciel Excel.

L'intérét des questions de cette partie est d'évala perception des jeunes talents sur

les employés et la culture de I'entreprise.
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En terme de culture, la majorité des questionnésvent que les étudiant ont une

bonne impression sur le climat interne des deuxpagmies d’assurances.

Figure 43 : Représentation graphique des résultats liésénamération et les
opportunités de carriére.
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Source :établi par les étudiants eux-mémes par l'utiligatie logiciel Excel.

L'intérét des questions de cette partie est d'é@rdlidée que les jeunes talents se sont
faits sur la rémunération et les opportunités dstgpa’emploi. Le constat observé est que

la plupart des questionnés considere que la rératioémproposée par la SAA est faible ou
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moyenne Néanmoins, la GAM suit une bonne politique de réémation en avantage de

ses employés ainsi qu’elle aide ces derniers a awei carriere honorée.

Les différences fondamentales de la marque emplogans secteurs publics et privés
portant sur les modalités et climat de recrutemeraigré que les politiques de

rémunération au niveau public mieux que le prive.

Section 04 : Synthése des résultats de I'enquéte :

Suite a la présente recherche effectuée pour thésse dans le but de répondre au
mieux a nos hypotheses de recheydoais avons pu dégager quelgues remarques et

recommandations :

- Limage de la GAM n’est pas vraiment développerragpes employés hors de la
société par contra SAA a une bonne réputation en tant gu’employeur.

- La SAA a besoin de développer son offre employamsdes réseaux sociaux et les
moyens de communication. Grace a ces dernie@AM a pu construire un
réseau de candidature diversifié.

- le climat crée lors de la phase de recrutemergafaitement favorable chez la
GAM. La SAA a besoin laisser une bonne impresslwrzduturs candidats

- L’offre de 'emploie de la GAM est plus attractigee celle de la SAA.

- Le processus d’intégration des nouvelles recruestipas renforcé dans les deux
compagnies d’assurances

- Le sentiment d’implication et d’appartenance dassdeuxcompagnies
d’assurancesst plus ou moins faible.

- La plus part des employés déclarent la fidélité @AM Assurance pendant les

prochaines années.

Recommendations et suggestions:

- La SAA doit améliorer les politiques de fidélisatides employés.
- Les deuxcompagnies d’assurancesivent faire connaitre sa prestation RH auprés
des candidats potentiels. Par :
- Consolider sa relation avec les écoles et les usites.
- Participer au¥tvénements organisés comme les forums de recrutemen
les ateliers de formation.

- Assister aux salons d’emploi.
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- La SAA doit créer une stratégie digitale RH dangrlecessus de recrutement.

La recherche que nous avons présentée a souligléddlance de développement de
la marque employeur dans le secteur public desasses. Au niveau du privé, on peut
dire que le style de gestion des ressources humarnendance a accorder une valeur

excessive a la famille interne de la compagnie.



Conclusion
genérale
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Dans cette recherche nous avons voulu étudier lguaaemployeur qui constitue un
moyen de promotion de 'offre employeur de I'entreg, il ressort que les entreprises vivent
a I'heure actuelle des mouvements profonds sonuénce de la concurrence et I'évolution
de mode de gestion qui deviennent de plus en piperitantes. A cause de la population
vieillissante, des départs massifs a la retraite badby-boomers, et puisqu’il y a moins de
nouveaux candidats dipldomés possédant les bonmapétences, les entreprises doivent
concentrer leurs efforts sur le développement de NMarque Employeur si elles veulent étre

plus efficaces que leurs concurrents pour attmegager et retenir les meilleurs talents.

Avec l'arrivée de nouvelle technologie et canaux cmmmunication, la marque
employeur est devenue une des préoccupations famales d’'une entreprise, a savoir la
maitrise de son image employeur et son e-réputatipnés de candidats et de ses salariés. De
plus en plus les entreprises ont pris conscient@les doivent intégrer le concept de marque

employeur et projeter des opérations stratégiquaisans de ces enjeux majeurs.

Ce mémoire a permis de comprendre les raisons ttie gese de conscience et des
orientations stratégiques qui en découlent dans secteurs de méme activité.

Notre étude portant sur I'échantillon de la GAMSRA.A Assurances et les étudiants
guestionnés, nous a permis d’'un part de témoigeedéux premieres hypotheses H1 et H2

qui stipulent respectivement :

» Aussi loin que l'organisation difféere ses moyens abenmunication en termes de

recrutement, elle pourra avoir une trésorerie aelicature variée et riche.

D’aprés les résultats comparés des deux assuranoes, pouvons déduire que les
moyens de communication influencent parfaitement Isuvolume de [lattractivité des
compétences. Exception, pour les intermédiairedegéws comme la bouche a l'oreille, on a
pu apercevoir finalement que la GAM a développéstlatégie d’attraction a travers les

différents moyens de communication, particulierenhesm médias sociaux et I'internet.

En contrepartie, la S.A.A devrait s’investir dares diéveloppement de sa marque

employeur, en basant sur la technologie nouvella demmunication et I'information.

= Plus les salariés sont satisfaits et impliqués tkunrs travails plus ils restent fidéle et
soutiennent rentablement a I'élargissement derdeivité et le développement de

image des corps de 'entreprise.
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On peut conclure d’apres la question liée a laid@on, qu'au contraire de la politique
suivie dans la S.A.A, la GAM essaye de satisfage employés pour qu'ils s’engagent
pleinement pour appliquer et transmettre leurs cenzes.

D’autre part, les résultats apportés de questioarties employés et des étudiants nous a

meneé a infirmer la derniere hypothése suivante :

» La stratégie adopté par les deux secteurs favaiseontribue similairement a
I'attractivité des compétences.

Malgré que les étudiants préferent le secteur pujule le privé en raison de I'expérience
manquante et cherchant la stabilité, I'évolution acderiere et la bonne rémunération, la
comparaison des deux assurances fait sortir ggedeur privé est favorable que le public

pour les employés, en terme de stabilité de I'emplo

Nous avons réformé cette hypothése en analysanédettats effectués dans les lieux de
stage en cause d’'une insuffisance au début. Ceitle élous a aussi permis de révéler que
linfluence de la marque employeur du privé desiasies sur les collaborateurs par le bais
de bouche a l'oreille, contribue a la promotionlatvalorisation de I'image auprés des
candidats potentiels. On a ensuite discerné gumadje de la GAM n’est pas vraiment connue
tant qu'un employeur de choix en externe maisesledéveloppée en interne. De ce fait, elle
devrait accélérer et accroitre le rythme de sdégfi@a et présenter sa prestation RH et sa

réputation avantageusement en externe.

Par contre I'image de la S.A.A est fastueusememhige comme un employeur leader sur
le marché des assurances mais d’'aprés l'analyspiestionnaire des employés on a trouvé
gu’elle est extrémement dégradée en interne. Ddiec devrait rafistoler et rétablir sa
politique de gestion RH en interne ensuite de frectlimage de I'employeur et créer des
relations solide avec les employés parce que lestages de Ambler et Barrow ne sont
reconnus auprés des salariés ceci remet I'imadg 86A.A floue pour ses collaborateurs. Elle

doit fait répartir nouveaux valeurs pour ameélideevision de ces derniers.
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Annexe 02 :questionnaire des employés.

Dans le cadre de la préparation de notre mémoireadter en management des
ressources humaines a EHEC Alger, ayant pour thenté MARQUE EMPLOYEUR
COMME UN OUTIL D’ATTRACTION DES COMPETENCES»,

Je vous prie de bien vouloir renseigner le prégeastionnaire et je vous saurais gré de
I'attention que vous y mettriez pour répondre dinet¢mentierement a 'ensemble des
guestions.

Vos réponses resteront totalement anonymes etdemtielles. Les résultats de I'étude

seront utilisés a des fins scientifiques seulement.

Section 1: Données sociodmographiques:

1- Sexe :
O Masculin.
O Féminin.
2- Quel est votre age ? :
O De 20 a 30 ans.
O De 31 a40 ans.
O De4lah50ans.
O Deb51a60 ans.

3- Catégories socioprofessionnelles :
O Cadre.
O Maitrise.
O Exécution.

4- Depuis combien de temps exercez-vous a la GAM
Moins de 5 ans.

De 5 -10ans.

De 10ans-20 ans.

O0O0a0o

Plus de 20 ans.



Section 2 : L'image de la compagnie :

Avant le recrutement :

1- Avez-vous quitté un ancien employeur auparavant ?
O Oui O Non

*Si oui : Pour quelle raison ?
O Pour postulé a la GAM.

O Drautre raison, précisez,....

2- Par quel moyen vous avez connu l'offre d’emplaigmsée par I'entreprise

Par :
O Une agence de communication.
O Une annonce sur le journal.
O De bouche al'oreille.
O Université, Ecole...

O Autre, précisez,....

3- Lors de la phase de recrutement, comment étai woipression sur I'entreprise ?

Elle est un employeur :

Tres bonne Bonne Moyenne Acceptable mauvaise

4- Quelle était votre raison de postuler a I'entispf?
O Le manque de choix sur le marché de travail.
O Lattractivité des avantages proposeés.

Apres le recrutement :

5- Avez-vous bénéficié d’'une période d’intégrationahée ?
O Oui O Non

6-Avez-vous bénéficié d’'une formation initiale ?
O Oui O Non

7-D’aprés votre expérience et vos compétencesniesions et les objectifs fixés pour
votre futur poste, sont-ils ?

O Réalistes et réalisables



O Irréalistes et difficile a réaliser.
O Tres facile a réaliser.

8-Etiez-vous impliqué lors de la fixation des oltifsc?
O Oui O Non
9-Selon vous, la culture de la compagnie est-elle ?

O Une culture de partage, de coopération et de respec
O Une culture d’égoisme et d’intérét personnels

O Les deux au méme temps.

Section 3 : I'évaluation de la satisfaction et I'egagement des employés :

Fidélisation liée a la satisfaction au travail :

1- Dans votre emploi actuel étes-vous satisfait ?

Niveau de satisfaction Tres Insatisfait| Neutre | Satisfait Tres
insatisfait satisfait

La maniére dont votre
supérieur dirige ses
collaborateurs

Votre environnement
physique

Des avantages sociaux
gui vous accordent

De vos possibilités
d’avancement

De votre salaire par
rapport a I'importance
du travail que vous faites

De votre autonomie

d’essayer vos propres
méthodes pour effectuer
le travalil

De la reconnaissance
par le supérieur a I'égard
du travail bien fait

2- Pensez-vous que la culture d’entreprise a uheeimce sur votre attachement a la
compagnie ?
O Oui O Non

3- Pensez-vous que la compagnie vous considére edimm



O Un investissement.

O Un simple employé pour lui doit payer un salaire.

4- Pensez-vous que les moyens affectés sont mis a votresigpn pour l'atteinte des
objectifs qui vous sont fixés ?
O Oui O Non

5- L'image de la compagnie a-t-elle une influengewotre désir de rester durablement ?
O Oui O Non

6- Si vous recevez une offre d’un concourant (offresalaire supérieur) accepteriez-vous
d’aller travailler ?
O Oui O Non

7- Selon votre expérience, est-ce que vous recommandezandidat potentiel de poser
sa candidature au sein de la compagnie ?
O Oui O Non

8- souhaitez-vous rester fidéle a la compagnie tEngrochaines années ?
O Oui O Non

*si oui, parce que :

O Je suis satisfait

O Le manque de choix sur le marché de I'emploi.



Annexe 03 :questionnaire des étudiants.

Le présent questionnaire est distribué dans leecddmotre étude de recherche, dont
I'objectif est d’évaluer vos tendances de carri@i@si votre perception concernant le
domaine des assurances.

Nous sommes les étudiants de 'HEC ex inceAlgous souhaitons que vous nous
accordez votre attention en répondant a ce questien quelques minutes.

Nous vous remercions d’avance de nous avoir aidéslp réalisation du projet.

Section 01 : Données démographiques :

1- Quel age avez-vous ?

"1 Moins de 20 ans.

'] Entre 20 ans et 22 ans.
"1 Plus de 22 ans.

2- Votre sexe ?

[] Femme [l homme.

3- Les études que vous poursuivez actuellement gonelent-elles a quel type de
domaine d’étude ?

(En cas de plusieurs dans plusieurs domaines d&tuth fois, indiqguez uniquement votre
domaine d'étude principal)

1 Commerce, gestion, management.

1 Domaine médicale et pharmacie.

'l Draoit.

[l Autre :...

4- Quel type d’établissement postsecondaire fréqaerdas ?
71 Université.

1 Ecole supérieure.

] Institut technique/professionnel.

] Autre, veuillez préciser : ....

Section 02 : Préférences de carriere :

1- Voici, une liste des objectifs de carriere. Pares buts lesquels vous semblent les plus

important ? (Merci de choisir au maximum 3 répohses



1 Etre un leader ou dirigeant d’'une équipe.

1 Avoir l'esprit de collectif et d’équipe ou avoiesprit créatif/novateur.

[ Avoir la sécurité de I'emploi ou une stabilitérerit vie prive et professionnelle.

[ Possession une carriére dans les entreprisesiationales.

[ Se consacrer a une cause ou avoir le sentimené quatribue a rendre les choses
meilleures.

1 Etre un travailleur chez soi, autonome ou indépand

1 Etre un expert fonctionnel ou technique dans andygroupe de distribution.

'] Etre dans un environnement dont le défi intellectw compétitif est évident.

2- Quel salaire brut mensuel, commissions, primé&oets exclus, souhaitez-vous pour
Votre ler poste aprées l'obtention de votre dipl@me

"IMoins de 40000 DA.

CJEntre 40000 DA et 60000 DA.

"IPlus de 60000 DA.

3-Avez-vous I'ambition de travailler dans le sectdes assurances ?
[1Oui.
[INon.

4- Voici une liste des critéres du poste ou de I'enmhoisissez ceux qui vous conduisent
a établir votre choix :

Critéres Pas Peu Neutre | Important |Trés
important | important important

La sécurité de I'emploi

La diversité des
missions

Les conditions de
travail

Les opportunités de
mobilité interne

Développement et
formation
professionnelle

L’esprit d’équipe

Une rémunération
encourageante

Equilibre vie
professionnelle et privé




Section 03 : Employeurs potentiels & idéaux :

1- Veuillez trouver ci-apres une liste d'employeusuiRchaque employeur, veuillez

choisir un énoncé qui correspond le mieux a vatuason personnelle.

Nom
d’employeur

Je ne connais
pas

Je connais
mais je ne veux
pas y travailler

Je veuxy
travailler

Je la consideére
comme porte
de sortie

SAA

GAM

CAAT

CIAR

SALAMA

AXA

ALLIANCE

BARAKA

2- Quel est le moyen que vous utilisez en général goe vous informer sur les

employeurs ?

'] Agence e recrutement.

[] Université et écoles.

1 Presse écrite.
I Internet.
'l En personne.
[l Autre...

3- Dans quel secteur préfériez-vous travailler ?

] Secteur privé.

] Secteur public.

Attention ! :

Si vous avez choisi le secteur public veillez &ils plait répondre a la section 04

sinon dans le cas du secteur privé vous on voegdgrrépondre a la section 05.

Section 04 : image de la SAA Assurances (secteurlia)

Dans cette section, nous aimerions découvrir lai@namont vous percevez la société

SAA comme un employeur. Nous voudrions égalemennatire les éléments que vous

trouvez attractifs chez cet employeur.

1- Comment évaluer-vous les caractéristiques suigdat8 AA Assurances :




1.1 L'image et la réputation de la SAA :

Criteres

Faible

Moyen

Bon

Excellent

Je ne sais pas

Les forces des
dirigeants

Potentiel

Stabilité financiere

Succes commercial

Innovation

2.3- les employés et la culture de I'entreprise :

Criteres Faible

Moyen

Bon

Excellent

Je ne sais pas

Ne recrute que
les meilleurs

Une ambiance de
travail agréable

Le respect des
employés

Un
environnement dé
travail créatif et
dynamique

\1%4

Des managers qui
vont m'aider a
développer mes
compétences

Formation de sa
Ressource
humaine

2.4- La rémunération et les opportunités de carriée :

Criteres

Faible

Moyen

Bon

Excellent | Je ne sais pas

Un salaire de base
concurrentiel

Offre de formation continue

Une prime liée a la
performance

L'opportunité de diriger une
équipe

Des promotions rapides

Des perspectives de futurs
revenus éleves

Section 05 : image de la GAM Assurances (secteuripé)

Dans cette section, nous aimerions découvrir laién@nlont vous percevez la société
GAM comme un employeur. Nous voudrions égalemennhatire les éléments que vous

trouvez attractifs chez cet employeur.




1- Comment évaluer-vous les caractéristiques stegda SAA Assurances :

1.1 L'image et la réputation de la GAM :

Criteres

Faible

Moyen

Bon

Excellent

Je ne sais pas

Les forces des
dirigeants

Potentiel

Stabilité financiere

Succes commercial

Innovation

2.3- les employés et la culture de I'entreprise :

Criteres Faible

Moyen

Bon

Excellent

Je ne sais pas

Ne recrute que
les meilleurs

Une ambiance de
travail agréable

Le respect des
employés

Un
environnement dé
travail créatif et
dynamique

\1%4

Des managers qui
vont m'aider a
développer mes
compétences

Formation de sa
Ressource
humaine

2.4- La rémunération et les opportunités de carriég :

Criteres

Faible

Moyen

Bon

Excellent | Je ne sais pas

Un salaire de base
concurrentiel

Offre de formation continue

Une prime liée a la
performance

L'opportunité de diriger une
équipe

Des promotions rapides

Des perspectives de futurs
revenus élevés




Annexe 04 : Les tableaux d’analyse de la fiabilitét le T test

Tableau 5 :la fiabilité de I'échelle de satisfaction au trdvaCoefficient de corrélation ».

. la_fédilisation | p-value
" | oo peon o oo
S | S pean ng| o
S |G e s oo
Tl sz oo
Sl e o5 oo

Tableau 7 : le test T de Student SAA :

Test-t
Statistiques sur échantillon unique®
Moyenne Ecart-type T p-value proportion

Item 1 3,0164 1,24488 ,103 918 60,3%
Item 2 3,1639 ,.95185 1,345 ,184 63,3%
Item 3 2,4590 1,16295 -3,633 ,001 49,2%
Item 4 2,2295 1,24356 -4 839 ,000 44,6%
Item 5 2,1803 1,05685 -6,057 ,000 43,6%
Item 6 3,0328 1,23784 207 837 60,7%
Item 7 2,8689 1,29712 - 790 433 57,4%
la fédilisation 2,7073 ,.82907 -2,758 ,008 54,1%
a. le_type = SAA

Test-t Test-t

Statistiques sur échantillon unique® Statistiques sur échantillon unique®
N Moyenne Ecart-type | ErreurSM N Moyenne | Ecart-type | Erreur S M

'na—fed"isa"‘) 42 2,6054 83705 12916 'na—féd"isa'w 19| 29323 78589 118029
item 1 42 28333 1,34194 20707) |item 1 19| 34211 90159 20684
Item 2 42 30714 199738 15390] |item 2 19| 3,3684 83070 19058
Item 3 42 2,3810 1,18841 18338] |item 3 19| 26316 1,11607 25604
Item 4 42 20714 1,21761 18788] |item 4 19| 25789 1,26121 28934
Item 5 42 20714 199738 15390] [item s 19| 24211 1,16980 26837
Item 6 42 3,0000 1,34346 20730] [item® 19| 3,1053 99413 22807
Item 7 42 2,8095 1,40101 21618] [item 7 19| 3,0000 1,05409 24183

a. Catégories socioprofessionnelles = cadre, le_type = SAA a. Catégories socioprofessionnelles = maitrise, le_type = SAA



Tableau 8 : le test T de Student GAM :

Test-t

Statistiques sur €chantillon unique®

Moyenne Ecart-type i3 p-value proportion
Item 1 3.6170 .96804 4,36975606 .000 72,34%
Item 2 S TET2 1.08219 4,98710818 ,000 75,74%
Item 3 <ty 7§ 1.03456 0,84595739 402 62,55%
Item 4 32979 .99815 2,04589859 .0a7 65,96%
Item S 2,5957 1,09663| -2,52723625 .015 51,91%
Item 6 3.5532 .85487 4,43632874 .000 71,06%%
Item 7 3.,1702 1,12905 1,03354478 307 63,40%
1a fedilisation 3,3070 .73810 2,85141022 .006 66,14%

a. le_type = GAM
Test-t Test-t
Statistiques sur échantillon unique® Statistiques sur échantillon unique®
Erreur Erreur

standard standard

N Moyenne Ecart-type moyenne N Moyenne Ecart-type moyenne
Wsatio . 32422 87050 18151 Fed—"isa“ 24 23,3690 59712 12189
Item 1 23 3,7391 1,09617 22857 Item 1 24 3,5000 ,83406 ,17025|
Item 2 23 3,6087 1,19617 24942 Item 2 24 3,9583 95458 ,19485
tem 3 23 3,0870 1,23998 25855 Item 3 24 3,1667 ,81650 ,16667
Item 4 23 3,1739 1,02922 21461 [tem 4 24 3.4167 97431 19888
tem 5 23 25652 1.23679 257g0] [tem s 24 2,6250 96965 19793
Item 6 23 3.4783 94722 19751 Item 6 24 3,6250 76967 15711
tem 7 23 3,0435 1,29609 27025 Item 7 24 3,2917 ,95458 ,19485|

a. Catégories socioprofessionnelles = maitrise, le_type = GAM

a. Catégories socioprofessionnelles = cadre, le_type = G,




Annexe 04 : les tableaux croiseés.

Tableau 11 Avez-vous quitté un ancien employeur auparavant

Pour quelle raison * Quel est votre dge = SAA i Pour quelle raison * Catégories =SAA
- Categories
Quel est votre age socioprofession
20-30 | 31-40 41-50 51-60 Total nelles
S’i) oui pou;'u | i Effectf 6 12 3 2 23 maitrise| cadre Total
L [l (et E e E et E Sioui | pour T Effectt
quelle | AU ) 7 65% [ 3520% | 8,82%| 5,88%|67.65% || “pour | bestuler oo | 1] 13 23
raison . .total | TTTEI TREEI) OTE, T TTT : i P "% du Total 38,24
Caufre Effectit’ 3 5 3 0 11 qu.ellei i 29.41% % 67,65%
1 T TR IRl A R R R ralson : Sitre i Effectit | 1 ol 11
tot I“ 8,82% | 14,71%| 8,82%| 0,00%|32,35% : SO F— e R
,,,,,,,,,,,,,,,,,,, otal i "% du total 26,47
Total Effectif ) 17 6 2 34 : 3 5,88% % 32,35%
""""""""""""""""""""""""""""""""""""" Total U Effectit | 12| 22| 34
| 26,47%| 50,00% | 17,65% | 5,88%| 100,0% e B 120 220 34
(Yedutotall 35299 8471 | 100,0%
P - T Tableau ¢ Toise Sioui I Pour quel Nle raison “ Calégories
Tableau croisé Si oui : Pour quelle raison * Quel est votre age= GAM ableau e ol Ll s B
- Categories
Quel est votre age socioprofessionn
20-30 | 31-40 | 41-50 | 51-60 Total elles
Si oui ; pour : Effectif 4 4 4 2 14 maitrise| cadre Total
e e e T B Sioui | pour T Effectt
quelle : : 14,81%| 14,81% | 14.81%| 7.41% 51,85% | |: Pour: postuler -3y
raison : total i % du tofal
e b —— quelle ! i
[aufre i Effectit 13| | raison oo e egeeed]
,,,,,,,,,,,,,,, : autre Effectif
i : 48,15% j 794 du total
Total 27| VrotEr CEMSCE
o | 29,63%|33,33% [ 20.63%| 7.41%| 100.00% L% dutotal| 45 7406 59,269 | 100-00

Tableau 12 :Par quel moyen vous avez connu l'offre d’emploigm®ée par I'assurance :

Par quel moyen vous avez connu I'offre d’emploi proposée * Quel est votre age ! | Par quel moyen vous avez connu I'offre d’emploi proposée * Quel est votre age
Quel est votre dge Quel est votre dge
SAA 20-30 31-40 41-50 21-40 41-50

| agence | Effectif ' | Effectif

ST | Effectif

i "% dutotal [ o,

T o T 1 I T-] Y
j Foreile "% du total ; -
[Universite, Effeciit

 Ecole TS dutotal |

T S—— CEffectit

% dutotal
-
{96 du total

% dutotal | 3330%| 38.30%|10.15%| 4.28%| 100.0%

Tableau 13 :Quelle était votre raison de postuler a I'entrepdencernée.

Tableau croisé Quelle était votre raison de postuler * Quel est votre age Tableau croisé Quelle était votre raison de postuler * Catégories
Quel est votre age ) Calfégories "
SAA 20-30] 31-40 | 41-50 | 51-60 Total D eesonne oS
Quelle Le manque : Effectif 13 23 4 1 41 QSA‘I\I T Effectr maitrise cacre Total
P uelle e manque ecti
\e,:)a.;te étalt i "% du |
A - P votre i otzl
raison L'attractivite | | raison  L'attractivité | Effectif
de de % du
postuler: total _ postuler total
Total  Effectif| 29 . 1 Total Effectif
% du % du
total 34,4%| 47.5% | 14,8% 3.3% 100,0% total




P N = Tabl roisé lle était votre raison ler * égori
Quelle était votre raison de postuler * Quel est votre age ableau croisé Quelle était votre raison de postuler ® Catégories

Catégorles
Quel est votre dge socloprofessionnelles
GAM s
GAM 20-30 | 31-40 | 41-50 | 51-60 | Total 5 - | maitrise cadre Total
- uelle | Le mangue | Effectil 11 6 17
Quelle Le manque  Effectif 7 7 2 1 17 étalt D L . . e .
étai ; u 23.4Y 2.8Y 365.2Y
Sotre % dutotal | 129%|14.9%|  43%| 21%| 362%| |[reee ' total 23.4% 12,8% 36,2%
e Eeihtie Bt SEaie SR B S raison Effoctif 1 17
Effectif 1 1 7 1 30 de 3 30
postuler ‘%dutotal | 234%|23.4%| 149%| 2.1%| 63.8% PMMer ....................... i ;’:t:[u 27,7% 36,2% 63,8%
Total T Effectif 18] 18 9 2 a7 [ Total | Effect 24 23 47
‘% dutotal [ 353%|383%| 191%| 4.3%| 1000% total 51.1% 48.9% 100.0%

Tableau 13 :Etiez-vous impliqué lors de la fixation des objecti

" Tableau croisé Etiez-vous implique lors de la fixation des objectifs* | |~ Tableau croisé Etiez-vous implique lors de la fixation des objectifs *
i Catégories P Catégories :
Categories Categories
socioprofessionnelles socioprofessionnelles
SAA maitrise Cadre Total GAM maitrise cadre Total
Etiez-vous | non | Effectif 16 33 49| | Etiez-vous | non | Effectif 19 10 29
:"‘p"g“f { + % du total 26,23% 54,10% 80,33% :"‘D"g"f : { % du tofal 40,43% 21,28% 61,70%
orsdela e} ppecgar——g-"  Ea——— " am—— | |lorsdela  gnitefessr | am—— ) BESEE——— ;
fixation des | oui ;ﬂ:cﬁft I 3 9 12 | fixation des| oui ?;ﬁ:cﬁ't ] 5 13 18
objectifs | { U tota 4,92% 14,75% 19,67% | | objectifs i i U total 10,64% 27,66% 38,30%
Tofal 7 UEffectif | 19| 4z 61| |Total [Effectit | 28 23] 2
: % du total 31,15% 68,85% 100,0% : % du total 51,1% 48,9% 100,0%

Tableau 14 :Souhaitez-vous de rester fidele a la compagnie éanzrochaines années.

__Tableau croisé si oui, parce que * Quel estvotredge ____________ Tableau croisé si oui, parce que * Depuis combien de temps
SAA Quel est votre dge Total SAA Depuis combien de temps Total
20-30 31-40 41-50 -5 5-10 10-20 +20
| Je suis iEﬂecﬁt 5 7 4 16 Je suis ! Effectif 6 5 4 1 16
siou, satsfat sdutotal] 143%| 200%| 114%| 457%||siou, satifat  %autotal| 171%| 143%| 114%| 29%| 457%

parce que |lemanque (Effectf | 6| 8 5[ 19][parcequeie manque | Effectif 6 5 7 1 19
de choix % du total 171%| 229%| 143%| 543% de choix | 9% du total 171%| 143%| 20,0% 29%| 54,3%
! Effectif 1 15 9 35 ! Effectif 12 10 1 2 35

Total { Total ks M L e B e TS
% dutotal| 314%| 429%| 257%]| 100.0% (% dutotal | 343%| 286%| 314% 5.7%| 100,0%

8i oui, parce que * Quel est votre age : Tableau croisé si oui, parce que * Depuis combien de temps §

Quel est votre age Depuis combien de iemps

GAM 20-30 | 31-40 | 41-50 | Total GAM 5 510 | 10-2) | Total
csalui Ij;:t;‘;fn | Effectf] 6| 10| 3| 19| [siow, | .esus | Efiectt y 3 3 19
parce 3?&;“ 20,00% | 33,33% | 10,00% | 63,33% :3;“ | catiofait ;561dlu

| S—— i- RN . 1 1 tola
que “fe - Effectif 3 4 4 1 U Effectif

i manque ggdy | T | manque "oz g

;gre‘. total | 10,00%| 13,33% | 13,33% | 36.67% de ol

i choix ! i choix !
Total T UEMectif| o[ 7Y — 7 30| [roer T EReCH | e R g 30

ro.dt130,00%| 46,67% | 23,33% 100,0% %0 | o3 3306 16,679% | 30,00% | 100 0%
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